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Orientacao individualizada do comportamento massificado:

observacoes criticas sobre os estudos em persuasio personalizada
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A compreensdo da persuasdo nas ciéncias da linguagem tem demandado a gestdo de
diferentes niveis de andlise. Meyer (2009), no plano retdérico, concebe a persuasdo como a
negociacdo das distdncias sociais e psicologicas que separam orador e auditério em torno de
questdes problematoldgicas, isto €, temdticas que ndo comportam verdades absolutas ou
respostas evidentes, situando-se no campo do provavel e das alternativas. Nesse ambito, o
discurso persuasivo atuaria para atenuar as divergéncias ou até mesmo absorver a propria
questdo, apresentando-se de forma aparentemente apaziguadora para promover o acordo
intersubjetivo. Amossy (2012), por sua vez, sublinha a necessidade de uma retorica do dissenso,
capaz de abarcar o enfrentamento de posi¢cdes antagdnicas e a administracdo de conflitos
profundos em que o que ¢ tido por “desarrazoado” se converte em objeto de disputa na esfera
publica. Sob uma visada enunciativa, Ducrot (2002) demonstra que a argumentatividade se
inscreve na propria organizacao do sistema linguistico, uma vez que modificadores semanticos
orientam os enunciados para conclusoes especificas, denunciando a forca persuasiva inerente
as escolhas lexicais.

J4 em uma perspectiva especificamente sociopolitica, Druckman (2022) compreende a
persuasdao como mecanismo central para a mudanca de atitudes e para a formacao da opinido,
o que influenciaria tanto resultados eleitorais quanto controvérsias sobre politicas publicas, por

exemplo. Quando se considera o contexto midiatico contemporaneo, estudiosos como Ejupi,
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Siljanovska e Iseni (2014) observam que a comunica¢do de massa ndo se limita a veicular
informacdes neutras: ela constrdi, de maneira ativa, realidades politicas por meio da selegdo,
do comentario e do emprego de técnicas persuasivas e propagandisticas. A efetividade dessas
mensagens, por fim, ¢ condicionada pelos processos cognitivos do auditorio, que, para Petty,
Brifiol e Priester (2009), operam segundo o modelo de probabilidade de elaborag¢do (ELM).
Essa teoria explica a mudancga de atitude com base na motivacao e na capacidade do sujeito de
processar a informagao, distinguindo duas vias: uma “rota central”, ativada quando ha alto
esforco reflexivo para analisar criteriosamente a qualidade dos argumentos, resultando em
atitudes mais fortes e duradouras; e uma “rota periférica”, acionada sob baixo engajamento ou
distracdo, em que a persuasao se apoia em atalhos e pistas superficiais do contexto (como a
atratividade da fonte ou o humor do momento), ocasionando mudangas mais efémeras ¢
vulneraveis a contra-argumentos.

Cientes dessa dinamica linguistico-cognitiva e buscando direcionar o auditério para a
rota de processamento mais vantajosa, os meios de comunicagdo de massa desenvolvem
sistematicamente estratégias psicologicas e retérico-discursivas para capturar a atencao de um
publico que representa um vasto universo de consumidores em potencial. Tais taticas sdo parte
de um complexo processo de constituicdo do sujeito, em que a midia engendra necessidades e
dita valores (Silva, 2004), materializando-se por meio de técnicas argumentativas desenhadas
para orientar o comportamento (Santos et al., 2020). Como a selegdo e a eficacia dessas
estratégias variam fortemente segundo o produto, o veiculo e, sobretudo, as especificidades do
publico-alvo (Castro, 2016), a adequacdo da mensagem aos tragos e inclina¢des individuais do
receptor tornou-se o grande pilar da influéncia social contemporinea. E exatamente na
interseccdo entre essas taticas midiaticas de segmentagdo e o aprofundamento das teorias
cognitivas que emerge a obra The handbook of personalized persuasion: theory and
application, publicada pela editora Routledge em 2025. O manual, ainda sem traducdo para a
lingua portuguesa, constitui uma revisdo atualizada da literatura sobre mensagens
personalizadas, apresentando as caracteristicas de pessoas, de mensagens e de contextos mais
eficazes para a comunicacao individualizada, além de examinar as circunstancias em que tal
grau de personaliza¢do pode falhar ou ser contraproducente.

A organiza¢do do volume encontra-se a cargo de trés pesquisadores estadunidenses.

Richard E. Petty ¢ detentor do titulo de distinguished university professor em psicologia na The
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Ohio State University. Também ¢ um dos formuladores do ELM, que, como visto, ¢ uma teoria
sobre mudanga de atitudes. Sua pesquisa investiga os fatores situacionais e de diferenca
individual responsdveis por alteracdes em crengas ¢ comportamentos. Andrew Luttrell,
professor associado de psicologia na Ball State University, tem uma producao cientifica
centrada nas opinides e em seus processos de modificagdo, com particular interesse na
moralizacdo de atitudes e na retérica persuasiva de base moral. Jacob D. Teeny, por fim, ¢
professor assistente de marketing na Northwestern University e especialista em psicologia da
influéncia social. Seus estudos concentram-se nos elementos que tornam uma mensagem mais
persuasiva e o modo como as normas sociais afetam as opinides cotidianas.

A obra organiza o campo da chamada persuasdo personalizada, iniciando, na parte I,
com um capitulo introdutério assinado pelos editores. Esse texto estabelece o termo-chave do
volume, definindo a persuasdo personalizada como a convergéncia conceitual entre um ou mais
componentes de uma tentativa de influéncia (a mensagem, a fonte ou o contexto) € um ou mais
atributos do destinatario. Isso ocorre, por exemplo, quando as caracteristicas da mensagem sao
congruentes com as do receptor, como no caso de uma mensagem que evoca emog¢ao para um
publico com orientacdo emocional, ou quando as caracteristicas da fonte, como sua identidade
social, sdo congruentes com as do sujeito receptor. Tal personalizagdo em nivel individual, ou
tailoring, ¢ distinta da segmentacdo de audiéncia e do direcionamento de mensagens
(targeting), que operam em nivel de grupo (Noar; Harrington; Aldrich, 2009). Os editores
também propdem uma classificagdo para os resultados dessa interagdo, diferenciando o
“pareamento” (match), em que ha congruéncia, do “ndo pareamento” (non-match), que se refere
a auséncia de um componente congruente (por exemplo, uma fonte sem caracteristicas
identitarias especificas); e do “despareamento” (mismatch), que denota o uso de um
componente que se opde diretamente a uma caracteristica do receptor (uma fonte de um grupo
social antagdnico, por exemplo). Essa distingdo ndo € ocasional, pois um despareamento pode
instigar processos psicoldgicos distintos, como a resisténcia ativa, em comparacao a um nao
pareamento.

A parte II da coletdnea detalha os atributos especificos do receptor que podem ser
utilizados para a personalizagdo. Keven Joyal-Desmarais, Alexander J. Rothman e Mark
Snyder, no capitulo dois, estudam o pareamento motivacional, fundamentado na teoria

funcional das atitudes, que postula que as mensagens sdo mais eficazes quando se conectam as
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motivagdes subjacentes (motivagdes de conhecimento, de expressdo de valores, dentre outros)
de um individuo. A otimizacao dessa estratégia pode ser aprimorada pela identificagdo de
limiares de pareamento, que sao os pontos em um continuo caracteristico nos quais a
preferéncia por um tipo de mensagem se altera (Joyal-Desmarais; Rothman; Snyder, 2019).2
No capitulo seguinte, Antonio Aquino e colaboradores decompdem o pareamento afetivo-
cognitivo em trés dominios intrapsiquicos: a base estrutural da atitude (o fundamento real em
afeto ou cogni¢do), a metabase (a percepcao subjetiva do proprio individuo sobre essa base) e
a base motivacional (a necessidade de afeto ou de cognigdo). E importante notar que a eficicia
do pareamento afetivo-cognitivo pode ser revertida, resultando em um efeito de despareamento,
especialmente quando os receptores possuem atitudes iniciais fortemente contrarias a posi¢ao
defendida na mensagem (See ef al., 2013). Phuong Q. Le e Kentaro Fujita, no capitulo quatro,
aplicam a teoria dos niveis de construg@o para explicar de que maneira a distancia psicoldgica
de um objeto (temporal, espacial e social) determina se mensagens abstratas (alto nivel de
constru¢do) ou concretas (baixo nivel de construgdo) serdo mais persuasivas. No quinto
capitulo, Angela Y. Lee investiga o pareamento com base nos sistemas de foco regulatorio,
tracando diferencas entre apelos que se conectam a metas de promog¢ao (ganhos, aspiragdes) e
apelos que se conectam a metas de prevencao (seguranga, responsabilidades).

Os capitulos subsequentes da parte II ampliam o repertorio de caracteristicas do
destinatario. Andrew Luttrell, no sexto capitulo, afirma que os apelos podem ser ajustados as
orientacdes morais e prioridades de valores dos individuos. No capitulo sete, Monique A.
Fleming discute o papel da identidade social, em que mostra que mensagens provenientes de
fontes do mesmo grupo ou que se alinham com a identidade do receptor podem aumentar a
mudanca de atitude. Sharon Shavitt, no capitulo oito, debruga-se sobre a personalizacgio a partir
de visdes de mundo culturais, como o individualismo e o coletivismo, que influenciam a

receptividade a diferentes tipos de argumentos e elementos de mensagem. A aplicagdo pratica

2 Um exemplo ilustrativo do chamado limiar de pareamento pode ser observado em campanhas de promocio de
saude que procuram alinhar o enquadramento da mensagem as disposi¢des motivacionais do publico-alvo.
Suponha-se um grupo de individuos com orientagdo predominantemente preventiva (foco em evitar perdas).
Mensagens que enfatizam riscos (“ndo fazer exames pode levar a complicagdes graves”) tendem a ser mais
persuasivas do que aquelas centradas em ganhos (“fazer exames melhora sua qualidade de vida”), mas esse efeito
s0 se manifesta de modo robusto quando o grau de correspondéncia entre a moldura da mensagem e a orientagao
do receptor ultrapassa um certo nivel minimo de congruéncia. Caso o apelo preventivo seja apenas superficial ou
ambiguo, a vantagem persuasiva desaparece, indicando que o pareamento ndo alcangou o limiar necessario para
produzir o efeito de “ajuste” (fif) psicologico que sustenta a mudanca atitudinal.
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dessas diversas formas de personalizagdo pode ser gerenciada por meio de “perfis de
persuasdao”, que sdo compilacdes de estimativas sobre os efeitos esperados de diferentes
estratégias de influéncia para um individuo especifico, construidos a partir de medidas meta-
avaliativas ou da observacao de respostas comportamentais (Kaptein, 2012). Concluindo a
secdo, Dolores Albarracin e Yubo Zhou, no nono capitulo, introduzem uma formulagdo que
propde o parecamento da interven¢ao ndo a uma caracteristica estavel do destinatario, mas sim
ao resultado pretendido, seja ele uma alteracao em crengas, atitudes ou comportamentos.

A parte III da obra, intitulada “Domain-specific applications of personalized
persuasion”, dedica-se a esmiugar a aplicacdo de estratégias persuasivas em oito dominios
distintos. A secdo inicia com a analise de campos de grande relevancia social, como saude e
politica. No capitulo sobre promog¢do da satde, Alexander J. Rothman, Maya G. Rogers e Traci
Mann investigam como o pareamento de mensagens a caracteristicas individuais pode aumentar
a eficacia de campanhas de saude, uma discussdo que aprofunda os achados sobre customizagao
de mensagens na comunicagdo em saude, a exemplo do estudo de Noar, Harrington e Aldrich
(2009). Em seguida, James N. Druckman examina o direcionamento politico persuasivo,
mostrando como mensagens sdo ajustadas para amoldar-se a identidades e valores de segmentos
especificos do eleitorado. A analise se estende para a comunicagdo ambiental, na qual Matthew
H. Goldberg e Abel Gustafson questionam os beneficios heterogéneos de personalizar
mensagens ambientais, investigando por que essa estratégia nem sempre produz os resultados
esperados. Do ponto de vista discursivo, esses capitulos iniciais demonstram ao leitor que a
constru¢ao de argumentos persuasivos ¢ fortemente condicionada por fatores extralinguisticos,
em que a eficacia da comunica¢do depende da adaptacdo do enunciado as particularidades
psicossociais dos receptores.

Avangando para outros campos de aplicagdo, a se¢do demonstra a amplitude dos
estudos sobre a persuasdo personalizada. Jacob D. Teeny discorre sobre a publicidade e o
marketing boca a boca, dominios nos quais a personaliza¢do de apelos a tragos de personalidade
se mostra uma ferramenta potente para influenciar o comportamento do consumidor (Hirsh;
Kang; Bodenhausen, 2012). A obra também se volta para o campo educacional, com o capitulo
de Evava S. Pietri, Veronica Derricks e India R. Johnson sobre o direcionamento € a
customizacao de intervencdes para as identidades dos estudantes. O sexto capitulo, de autoria

de Shira Hebel-Sela, Boaz Hameiri e Eran Halperin, apresenta um modelo de fatores para
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intervengdes psicologicas intergrupais personalizadas, examinando como a persuasio pode ser
utilizada para mitigar conflitos e preconceitos. Nesses capitulos, pode-se inferir que a persuasao
se mobiliza como um ato estratégico de enunciagdo, no qual a selecdo lexical, a estruturacao
argumentativa ¢ a escolha da fonte sdo ajustadas para corresponder as caracteristicas
psicologicas e identitarias dos interlocutores, seja no consumo, na educacdo ou nas relagdes
intergrupais.

Os dois ultimos capitulos da parte III abordam os desafios e as potencialidades da
persuasdo personalizada na era digital. Mark W. Susmann, Joseph J. Siev, Duane T. Wegener
e um dos editores, Richard E. Petty, analisam o pareamento personalizado no plano da
desinformacao, uma area emergente e de extrema relevancia contemporanea. Por fim, Sumer
S. Vaid, Gabriella M. Harari e Sandra C. Matz debatem a persuasdo personalizada na midia
digital, um ambiente que permite a aplicacdo de taticas persuasivas em larga escala e em tempo
real, muitas vezes com o auxilio de inteligéncia artificial (Matz et al., 2024). Essa observacao
aproxima-se de investigagdes sobre a persuasdo em ambientes de inteligéncia ubiqua, nos quais
sistemas adaptativos podem customizar dinamicamente as mensagens com base nas respostas
comportamentais dos usudrios (Kaptein, 2012). Nota-se que os capitulos finais da parte III
tratam da materializacao tecnologica da persuasao, pelo que os discursos sdo engendrados e
distribuidos por algoritmos, levantando questdes fundamentais sobre a construgao de narrativas,
a mediacao da comunicagdo e a agéncia dos sujeitos em ecossistemas digitais.

A secdo conclusiva do livro é composta por dois capitulos e sistematiza os mecanismos
da persuasao personalizada, além de projetar o futuro da area. No capitulo dezoito, Pablo Brifiol
e Richard E. Petty promovem um debate sobre os processos subjacentes ao fendomeno,
utilizando o modelo de probabilidade de elaboragdo como base. Os autores entendem que o
pareamento entre mensagem e destinatario pode funcionar como uma pista periférica (em baixa
elaboracdo), influenciar a quantidade de processamento cognitivo (em elaboracdo moderada)
ou atuar como um argumento em si mesmo (em alta elaboracdo), além de poder validar ou
invalidar os pensamentos gerados pelo individuo. O capitulo seguinte, de autoria dos editores,
retoma sinteticamente as discussdes da obra e aponta dire¢des para pesquisas futuras,
destacando a necessidade de investigar quando a personalizacdo por inteligéncia artificial
generativa ¢ efetiva, o que depende de a personalizagdo ser perceptivel e psicologicamente

relevante para o destinatario (Teeny; Matz, 2024). Essa associacao entre teoria e tecnologia
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remete a fusdo entre sistemas personalizados e persuasivos, que buscam potencializar a
influéncia sobre o comportamento do usuério por meio da adaptacao de estratégias, mensagens
e interfaces (Berkovsky; Freyne; Oinas-Kukkonen, 2012).

Como pode ser visto, o livro organizado por Petty, Luttrell e Teeny (2025) busca
consolidar um paradigma técnico-cientifico para o estudo da influéncia social quando
sistematiza as variaveis psicologicas e os mecanismos cognitivos que governam a eficacia de
mensagens individualizadas. Essa busca por precisdo quase matematica na customizagdo de
apelos manifesta-se no ideal de fundir tecnologias de personalizagdo e de persuasdo
(Berkovsky; Freyne; Oinas-Kukkonen, 2012), na determinacdo de limiares de pareamento para
maximizar a efetividade (Joyal-Desmarais; Rothman; Snyder, 2019) e, certamente, na
construgdo de perfis de persuasdo que permitem a sistemas computacionais aprender e se
adaptar dinamicamente (Kaptein, 2012). A conceitualizagdo da persuasdo como um problema
de engenharia informacional, passivel de otimizacdo algoritmica e, agora, escalavel por meio
de inteligéncia artificial generativa (Teeny; Matz, 2024), representa um movimento retdrico
que indica a influéncia como uma operagao quase que inteiramente técnica, desvinculada de
suas implicagdes ideoldgicas.

E precisamente essa auséncia de um exame aprofundado sobre as dimensdes de poder
que expoe, para este resenhista, a maior vulnerabilidade teérica da obra. Ela ndo desenvolve
uma analise critica e retorico-discursiva do fendmeno, tratando a personalizag¢do primariamente
como o resultado da interagdo de um conjunto de condicionantes psicologicos € ndo como uma
estratégia discursiva em si mesma. A obra cataloga as condigdes de eficacia da técnica, mas
nao interroga o proprio discurso da personalizacdo: o que significa, social e politicamente, a
atomizac¢do da comunicagdo publica em apelos individualizados, construidos a partir de perfis
psicoldgicos inferidos? A medida que minimiza essa interrogaciio, o manual se concentra nos
meios pelos quais se operacionaliza a influéncia efetiva, mas se omite quanto as razdes politico-
econdOmicas, bem como suas consequéncias, em um contexto social mais amplo, deixando o
campo que tdo bem organiza sem ferramentas para responder a questionamentos sobre
manipulacdo e controle social que extrapolam seu escopo. Apesar disso, lembra-se: a obra ¢é
extremamente relevante, dentre outros aspectos, por abordar a tematica das estratégias de

comunica¢do de massa contemporaneas sob uma perspectiva metodologicamente sélida, mas
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nem por isso alheia as possibilidades de uma frutifera articulagdo com os estudos retorico-

discursivos sobre a linguagem das midias.
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