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Por muitos anos, o marketing político 
direcionou as campanhas baseando 
suas estratégias na segmentação de 
mercado, entretanto, em 2004, o então 
candidato à presidência dos Estados 
Unidos da América, George W. Bush, 
inova e surpreende utilizando uma 
nova estratégia de fazer campanhas, 
que fala direta e individualmente com 
cada eleitor, afunilando ainda mais 
essa fatia já segmentada de mercado, 
estratégia essa titulada como micro-
targeting. 

A principal vantagem dessa estratégia é a 
capacidade de segmentação muito pre-
cisa. Em vez de enviar uma mensagem 
genérica para toda a audiência, é possí-
vel se concentrar em pequenos grupos 
de indivíduos com características e inte-
resses muito semelhantes, afunilando a 
mensagens individuais, aumentando a 
probabilidade de que a mensagem seja 
bem recebida e convertida em votos.

Isso é possível graças aos avanços tecno-
lógicos que permitem a coleta e análise 
de dados em larga escala. As informa-
ções obtidas podem incluir dados de-
mográficos, comportamentais e de pre-
ferências de consumo, bem como dados 
coletados em redes sociais, pesquisas 
online e outras fontes. Com isso, é pos-
sível identificar padrões, tendências e 

preferências individuais de cada eleitor, 
permitindo que a mensagem seja perso-
nalizada e direcionada para cada um, de 
forma individualizada.

Neste e-book, estamos oferecendo o que 
há de mais moderno na comunicação 
digital, o marketing de microtargeting 
que já fez diferença em grandes cam-
panhas, e poderá ser também utilizado 
nessas eleições de 2024 para uma comu-
nicação muito mais assertiva.

Boa leitura!

PALAVRA DO PRESIDENTE

MICEROTARGETING É  CIRÚRGICO E ASSERTIVO

Ovasco R. A. Resende
Presidente FEN – Fundação  Ecológica Nacional
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A segmentação de mercado proporcionou o direcio-
namento de campanhas políticas de marketing, atra-
vés de comunicação e propaganda. Entretanto, atingir 
seu público-alvo não garante que o que está sendo 
oferecido será de fato consumido. Sendo assim, reduzir 
e direcionar ainda mais a fatia de mercado foi essencial 
para a realização de ações mais eficientes e eficazes. 
Neste contexto, o microtargeting foi desenvolvido.

O microtargeting ou micro-alvo é definido como a seg-
mentação de mercado avançada a nível individual, vi-
sando micrométrica não um mercado, um público ou 
os eleitores; mas segmentos muito específicos dentro 
dessas categorias para projetar mensagens e transmi-
ti-las em canais específicos e preferíveis de cada indiví-
duo, surpreendendo seu alvo com o leque de informa-
ções a seu respeito e o de sua família.

Em 1992, deram-se os primeiros relatos sobre micro-
targeting. Desde então, inúmeros consultores políticos 
vêm estudando este conceito e utilizando seus recur-
sos em práticas que alavancam as campanhas de seus 
candidatos, como o ex-presidente George W. Bush e 
Barack Obama, obtendo apoiadores e eleitores. 

O ebook deste mês visa analisar e adaptar as técnicas 
atualmente conhecidas de microtargeting, focando 
seus estudos nas estratégias utilizadas pelo eleitorado 
Estadunidense. Vamos entender o passo a passo para 
essa estratégia passando pela captação de dados, aná-
lise e formulação de estratégias de fidelização do elei-
torado ou conversão de votos, otimizando, inclusive, os 
recursos financeiros de campanha.
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1
HISTÓRICO DE
MICROTARGETING



E-BOOK FEN | PRESENÇA DIGITAL, REDES SOCIAIS E GESTÃO DE CONTEÚDO 7

Os primeiros relatos a respeito da utilização do conceito de microtarge-
ting deram-se no estado da Califórnia, nos Estados Unidos, em 1992. No 
entanto, tal conceito só passou a ser estudado e utilizado, tornando-se 
amplamente conhecido, devido aos resultados obtidos durante a cam-
panha de reeleição do então presidente George W. Bush, em 2004. Karl 
Rove, Blaise Hazelwood e o comitê nacional republicano conseguiram, 
através da implementação do microtargeting, atingir eleitores em 18 es-
tados americanos nos quais a campanha não tinha ainda estabelecido 
nenhum veículo de acesso. Esse trabalho foi realizado por Alex Gage, da 
empresa TargetPoint Consulting. 

[...] O processo de utilização de dados comerciais e de consumo para 
marcar e convencer potenciais apoiantes foi lançado por George W. 
Bush em 2000 e aperfeiçoou-se pelos conselheiros durante a sua re-
eleição, em 2004. Pessoas foram alvo não apenas com base em seus 
códigos postais ou histórico de votação passado, mas, também por suas 
inscrições em revistas, ou se possuíam uma arma, que tipo de carro pos-
suíam, seu estado civil, dentre outros. Usando algoritmos, Bush e seus 
estrategistas foram capazes de pentear através de uma vasta quanti-
dade de dados, seu público-alvo e seus costumes, a fim de adequar 
as suas mensagens individuais, que atingiriam também os seus agre-
gados familiares [...] HAMBY, Peter. Micro-targeting offers clues to early 
vote leads.
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Em 2012 a campanha de Obama 
utilizou estratégias similares, ba-
seadas no conceito de microtar-
geting para influenciar, monito-
rar e fazer a previsão por eleitor 
a partir de modelos que direcio-
navam as estratégias de influên-
cia e persuasão. 

Devido aos seus resultados positivos, a estratégia passou a ser titulada como 
"O efeito Obama". A ferramenta apontava para resultados que podem ser 
exemplificados da seguinte forma: Religioso? Republicano. Sindicalizado? 
Democrata. Costuma caçar? Republicano. Solteira? Democrata. Essas são al-
gumas das tendências do eleitorado americano segundo Peter Giangreco, 
um dos quatro estrategistas da campanha de Barack Obama que partici-
param do 1º Seminário de Estratégia de Comunicação e Marketing, em São 
Paulo. 

O conceito de microtargeting ainda não é amplamente abordado no Brasil. 
Maurício Moura, economista e pesquisador brasileiro na universidade norte 
americana The George Washington University, foi pioneiro na aplicação de 
técnicas de microtargeting eleitoral no Brasil em 2010. “A partir de uma série 
de pesquisas, foi possível observar a existência de uma fatia muito grande de 
indecisos, entre as mulheres com mais de 50 anos, no interior do Estado. O 
passo seguinte foi dirigir mensagens especificamente a esse público”. Desde 
então, inúmeros consultores políticos vêm estudando o conceito microtar-
geting e utilizando seus recursos em práticas que alavancam as campanhas 
de seus candidatos. Ainda segundo Moura, esse método de fazer campanha, 
já usado largamente nos Estados Unidos, é o que se revela mais eficiente. 
“A televisão faz um contato muito amplo com o eleitorado. O discurso ge-
neralista apresentado nos programas de TV, ajuda o candidato a ficar mais 
conhecido, mas é o discurso voltado às questões locais que decide o voto.”
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UMA BREVE HISTÓRIA 
DO ELEITOR 
ÉEmbora os primeiros relatos sobre mi-
cr-targeting tenham se dado em 1992, 
acredita-se que estratégias similares e 
bem próximas do que é hoje o conceito 
já vinham sido estudadas como a seg-
mentação simples de mercado; estra-
tégias estas que caminhavam cada vez 
mais para o conceito mais amplo de mi-
crotargeting. Elana Varon (2012) resume 
a trajetória das estratégias de marketing 
político utilizadas ao longo da história 
até o momento em que se denomina o 
microtargeting naquele ano: 

1800: A política é pessoal. Os partidos 
políticos e campanhas contam com jor-
nais partidários, músicas e slogans para 
obter suas mensagens e enviar apoian-
tes de porta em porta para lançar os 
seus candidatos, e, no dia da eleição, tra-
zer os eleitores às urnas. 

1936: George Gallup utiliza uma pesqui-
sa científica para prever a reeleição de 
Franklin Delano Roosevelt. Roosevelt 
posteriormente torna-se o primeiro pre-
sidente a usar pesquisas particulares 
para orientar as decisões de campanha 
e políticas. 

1952: Dwight D. Eisenhower usa anún-
cios de televisão retratando-o e respon-
dendo a perguntas de pessoas comuns, 
a fim de construir a confiança com os 
eleitores. Doze anos mais tarde, um 
anúncio negativo ligando Barry Gol-
dwater com o risco de uma guerra nu-
clear (mostrado apenas uma vez) ajuda 
o presidente Lyndon Johnson para a vi-
tória.
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2004: George W. Bush e John F. Kerry acumulam dados 
pessoais sobre os eleitores, que eles usam para enviar 
mensagens sob medida para restringir os segmentos de 
apoiantes e eleitores indecisos. Bush, beneficia do início 
da cabeça do GOP: o partido começou a desenvolver uma 
base de dados nacional de eleitores em meados da déca-
da de 1990. 

2008: Barack Obama bate em redes sociais como Face-
book, Twitter e MySpace para envolver os eleitores, bem 
como incorpora características sociais em seu site de cam-
panha. Seu uso agressivo das mídias sociais para engajar 
os eleitores o ajuda a vencer John McCain. 

2012: Obama e Mitt Romney reúnem dados de mídia so-
cial sobre as opiniões dos eleitores e os usam para aprimo-
rar suas mensagens, bem como reforçar seus modelos es-
tatísticos de possíveis eleitores.



E-BOOK FEN | PRESENÇA DIGITAL, REDES SOCIAIS E GESTÃO DE CONTEÚDO 11

2
CONCEITO DE
MICROTARGETING
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O conceito de microtargeting é uma estratégia de marketing que utili-
za os dados de consumo e demográficos para identificar os interesses 
dos indivíduos específicos ou grupos muito pequenos de indivíduos se-
melhantes e influenciar os seus pensamentos ou ações, através de men-
sagens customizadas. Uma meta importante de uma iniciativa micro-
targeting é conhecer o público-alvo de maneira eficaz permitindo que 
a entrega das mensagens seja feita através do seu canal de comunica-
ção preferido. Pode-se inferir então que o microtargeting baseia-se no 
conceito de agir com uma comunicação entre grupos semelhantes, que 
provavelmente trabalham nas mesmas áreas e moram no mesmo lugar, 
porém com ideias diferentes. 

Em meu livro, O Código do Voto (2016, p. 144) defino microtargeting exa-
tamente na condição de você se comunicar com um, e somente um 
indivíduo, mas endereçado a todos de um domicílio, surpreendendo-o 
com a gama de informações que você tem sobre ele e sua família. O mo-
delo de carta abaixo pode ser exemplificado a comunicação individual, 
através do microtargeting:

Exemplo hipotético de carta utilizando estratégias de micro-targeting. 
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Agora veja a breve explicação de como essa carta foi preenchida, de 
maneira pessoal, através de um banco de dados: 

As figuras anteriores simbolizam, de maneira sucinta, a composição de 
uma mensagem customizada ao nível individual que será entregue para 
os participantes de um grupo de semelhantes, alvos identificados previa-
mente em uma segmentação de mercado. 

Tom Agan, diretor da PSB Associates, escreveu um artigo em que define 
microtargeting de uma forma brilhante. Para ele:  "Microtargeting é a cria-
ção de mensagens vencedoras customizadas, prevendo cuidadosamen-
te seus impactos e transmitindo-as diretamente aos indivíduos.” Ele ain-
da descreve o microtargeting como sendo o 'Marketing Silencioso', isso 
porque como as mensagens são individualizadas, quem as recebe normal-
mente não observa as mensagens para outros indivíduos ou grupos. 

O Microtargeting suporta também novas formas de entregar anúncios 
baseados na web e "partilha alvo” por meio de serviços de redes sociais, 
mensagens personalizadas em ambos os meios de comunicação. Você 
pode ter o seu vizinho diferente do mesmo candidato, ou mesmo seu 
cônjuge, mas o anúncio que você vê quando você clica no site de uma 
das partes poderá ser diferente do que vê seu cônjuge. Para que tudo isto 
funcione, as partes precisam de caminhões de dados - em quem votam, 
como eles votam, quais as questões que estão interessados, e como eles 
se comunicam.
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3
MICROTARGETING
ANTES DA APLICAÇÃO
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1 - ANÁLISE DE CAMPO

A análise de mercado é a pri-
meira etapa do planejamento 
de marketing. Significa avaliar e 
segmentar o mercado de forma 
a agrupar os clientes em poten-
cial, que possuem necessida-
des de consumo semelhantes. 
Desta forma torna-se possível 
definir estratégias adequadas 
a cada segmento de mercado, 
agregando valor para o eleitor 
e otimizando resultados para a 
empresa. 

Antes da aplicação do microtargeting, vários fatores influenciam na ma-
neira como as estratégias serão desenvolvidas e, posteriormente, aplica-
das. Ao analisar tais estratégias de microtargeting utilizadas na campa-
nha de Obama em 2012, campanha esta que consagrou esse conceito 
como "efeito Obama", é possível observar que o então candidato pos-
suía total domínio do eleitorado, e por assim dizer, do ambiente; de seu 
público-alvo: seus costumes, opiniões, motivações, necessidades e até 
mesmo a maneira pela qual deveriam ser abordados (e-mail, telefone, 
porta a porta, carta, etc.), criando assim a formação detalhada de opi-
nião individual, que consequentemente, permitiria a aplicação do mi-
crotargeting. É através dessa análise que vamos detalhar as etapas que 
influem diretamente ao desenvolvimento e aplicação de um microtar-
geting. Veja:
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2 -  ANÁLISE SWOT
A análise SWOT é uma ferramenta bastante conhecida em pla-
nejamento estratégico, como parte integrante e fundamental na 
elaboração do plano de marketing. O termo SWOT vem do inglês 
(strengths, weaknesses, opportunities, threats) e significa, respec-
tivamente: forças, fraquezas, oportunidades e ameaças. 

O ponto forte de um candidato pode ser seu histórico pessoal, 
uma boa gestão num cargo executivo, sua popularidade etc. Os 
pontos fracos podem ser uma má́ reputação, baixa popularida-
de, adjetivos pejorativos, má́ administração no executivo, enfim. 
No que diz respeito ao ambiente externo (incontrolável), podemos 
exemplificar a “ameaça” com o nosso atual cenário político. Se a 
crise financeira que se encontra em rumo, começar a crescer e 
aumentar seu impacto no Brasil, certamente a candidatura da 
Dilma será́ enfraquecida. Mas, apesar de não se puder controlar 
as ameaças, elas devem ser detectadas, para numa análise poste-
rior, poder medir seu impacto negativo na imagem do político. As 
oportunidades também seguem essa mesma logica, não podem 
ser controladas, mas devem ser previstas. 
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As estratégias utilizadas nas campanhas eleitorais de Obama conta-
ram com a análise SWOT ao detectar oportunidades no ambiente 
externo, e, uma vez que tais oportunidades eram detectadas, o pró-
ximo passo era aplicar mensagens individuais aos alvos dessa seg-
mentação (estratégia de microtargeting).  Por exemplo, uma região 
de forte atuação de grupos cristãos conservadores, tradicionalmente 
republicana, mostrou-se bastante sensível a discursos em defesa do 
ambiente. Tinha uma das maiores taxas de reciclagem de lixo do país. 
Para conquistar esses eleitores, a campanha de Obama tentava de-
monstrar quanto o democrata era mais receptível ao tema do que 
McCain. 

3 - SEGMENTAÇÃO DE MERCADO
Em um cenário político, microtargeting é o uso de técnicas de pros-
pecção de informações para marketing direto que envolvem a seg-
mentação de um "mercado" eleitoral preditivo por partidos e políticos 
em campanhas eleitorais.

A segmentação de mercado pode ser feita seguindo diversas bases 
de segmentação. A segmentação geográfica, por exemplo, é a divisão 
de um mercado em áreas geográficas, sendo diferentes unidades, 
como: regiões, estados, países, cidades, bairros ou domicílios. Sendo 
que empresas podem operar em uma ou algumas áreas geográficas 
e podendo ainda dividir as áreas determinadas em menores.
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Na campanha de Obama em 2012 a segmenta-
ção de mercado foi fortemente utilizada, prin-
cipalmente para alavancar o interesse dos elei-
tores que fizeram suas doações na campanha 
anterior em 2008 e ainda não haviam se pro-
nunciado na atual campanha. (Haase, 2012).  

Na segmentação demográfica é dividido em variáveis como: idade, 
sexo, renda, raça e ciclo de vida da família. As variáveis demográficas 
são as mais comuns para distinguir grupos de consumidores, sendo 
associada aos desejos e preferência do consumidor. A segmentação 
psicográfica, é baseada no estilo de vida, personalidade, atitudes, inte-
resses e opiniões do comprador. A segmentação comportamental são 
grupos que tomam-se como base seu conhecimento, atitudes, uso ou 
resposta para um produto. Na segmentação por multiatributos, cruza-
-se várias variáveis, em um esforço de identificar grupos – alvos meno-
res e melhores definidos.
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Para segmentar um mercado político, é preciso levar em conta o com-
portamento do eleitor, sua estrutura socioeconômica, estilos de vida, lazer, 
cultura etc., podendo também serem utilizados critérios como limites ge-
ográficos, ramos de atividades, sexo, idade, religião etc. Numa eleição com 
características regionais, câmara federal, presidência da república, por 
exemplo, um dos primeiros critérios a ser avaliado é o geográfico, partin-
do-se depois para ramos de atividades, grau de instrução etc. A segmen-
tação deve começar sempre do critério mais abrangente até a característi-
ca mais particular do público-alvo. A separação dos públicos-alvo tem por 
objetivo quantificar o número de eleitores em cada área e dirigir a men-
sagem específica para cada grupo. Desta forma, a mesma imagem terá 
de ser vendida de maneiras diferentes, pois os grupos sociais fazem uma 
interpretação muito particular das informações que recebem. Um candi-
dato que almeja cargos onde o universo geográfico é reduzido, como elei-
ções para prefeito e vereadores, em cidades do interior, por exemplo, deve 
dispensar pouca importância para o fator geográfico, pois, o grupo de elei-

4 - DEFINIÇÃO DE SEGMENTO-ALVO 
E PÚBLICO-ALVO

tores já possui uma certa homogeneidade 
nesse sentido. A medida a ser tomada, en-
tão, poderá ser começar a segmentação 
por ramos de atividades, por exemplo. Para 
ter sucesso, o candidato precisará ser ver-
sátil na apresentação de suas ideias, mes-
mo para com aqueles grupos com os quais 
não se identifica. Em uma última análise, 
a segmentação servirá para determinar as 
variantes de linguagem do discurso. A pla-
taforma deverá ser a mesma sempre, de 
fácil assimilação e bastante abrangente. A 
forma de colocá-la é que deverá mudar de 
acordo com a plateia envolvida. 

Nota-se, a partir daí, que a antes segmentação de mercado tradicional, 
começa a afunilar-se visando micrometricamente os membros, dentro de 
um segmento de mercado mais amplo, mais generalizado.
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4
PESQUISA DE MKT. 
E BASE DE DADOS
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A pesquisa de marketing es-
pecifica as informações ne-
cessárias identificar e definir 
oportunidades e problemas 
de marketing; gerar, aperfei-
çoar e avaliar ações de marke-
ting; monitorar o desempe-
nho do marketing, e melhorar 
a compreensão do marketing 
como um processo.; formula o 
método para a coleta de infor-
mações; administra e imple-
menta o processo de coleta de 
dados; analisa os resultados, e 
comunica as descobertas e 
suas implicações. 

Até agora ressaltei a importância da análise de campo e a segmentação 
para o microtargeting. A partir de agora o trabalho vai explicar como as 
informações acerca desses temas serão coletadas e demonstrar o valor 
desses dados para a aplicação do microtargeting.

Coleta de dados - feita para suprir alguns questionamentos, dentre 
eles, a necessidade de saber por que, como e quem compra uma ideia, 
um produto ou um serviço. Em microtargeting a coleta de dados é uti-
lizada para direcionar mensagens individuais e customizadas aos inte-
grantes de um grupo específico. 
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COMO CRIAR UM BANCO DE DADOS

Não há um modelo ideal de questionário em relação ao conteúdo ou nú-
mero de perguntas. Cada projeto exige criatividade e formas adequadas 
na formulação de perguntas cujas respostas atendam a todos os objeti-
vos propostos. Alguns pontos que não devem ser esquecidos na formula-
ção de um questionário: 

ANÁLISE E ARMAZENAMENTO DE DADOS 

Todos os dados coletados através dos questionários aplicados em qual-
quer que seja o método escolhido para efetuar o levantamento da infor-
mação devem ser armazenados, filtrados, tratados e analisados.

•  Listar todos os aspectos importantes, verificar se as perguntas 
formuladas estão voltadas aos objetivos do projeto. 
•  Visar à linguagem do entrevistado. 
•  Simular as possíveis respostas para cada pergunta para verificar 
se não há ambiguidades ou falta de alternativas. 
•  Não fazer perguntas embaraçosas. 
•  Não obrigar o entrevistado a fazer cálculos. 
•  Não incluir perguntas que remetam a um passado distante. 
•  Não incluir perguntas que já contenham resposta. 

 • Validação: processo de garantir que as entrevistas foram de fato 
conduzidas de acordo com o especificado. 

• Editoração: o processo de checagem à procura de erros do en-
trevistador. 

• Entrada de Dados: abastecimento a sistemas de banco de dados. 



E-BOOK FEN | PRESENÇA DIGITAL, REDES SOCIAIS E GESTÃO DE CONTEÚDO 23

5
APLICANDO O
MICROTARGETING
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Para facilitar seu trabalho, vamos exemplificar a implantação do micro-
targeting. Baseando-se em um banco de dados acerca do eleitorado, é 
possível aplicar a estratégia. Vamos imaginar que você tenha seguido 
as etapas para a aplicação descritas neste ebook: análise de campo, es-
colha da segmentação e método de levantamento de dados. E vamos 
imaginar que o candidato hipotético é um vice-prefeito que vai buscar 
agora o cargo de prefeito.

Posteriormente, vamos fazer a coleta de dados através de pesquisa de 
campo, em segmentação geográfica – bairros do município em que o 
candidato disputará a eleição. Os dados obtidos nessa pesquisa serão 
aplicados no microtargeting; através de um software que gerará car-
tas/e-mails individuais e personalizadas aos entrevistados, e, a partir 
daí será possível analisar o retorno e eficácia da implantação do mi-
crotargeting na pré-campanha eleitoral sua ou de seu candidato atra-
vés de pesquisas cotidianas.
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SISTEMA DE IMPLANTAÇÃO DO
 MICROTARGETING 
A fase de aplicação do microtargeting para este trabalho tem grande 
destaque e tem como objetivo central a aplicação de uma estratégia de 
marketing político largamente conhecida em campanhas estaduniden-
ses, mas pouco conhecida no Brasil. 

Atualmente, há alguns softwares que fazem a gestão de microtargeting. 
Utilizarei como exemplo o Opinaqui, um software de pesquisa de opinião 
para coleta de dados que abastecerá um banco de dados para geração 
da mensagem de microtargeting. A seguir estão destacadas algumas te-
las do sistema, que mostram como é feita a construção dos dados para a 
aplicação do microtargeting e, posteriormente, 2 modelos de mensagem 
prontas para o disparo, seja via correspondência ou e-mail. 
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CADASTRO DE PARTICIPANTES: 

Nessa tela o sistema permite fazer a inserção das informações de um 
novo participante na base de dados. 
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CADASTRO DE CÔNJUGES: 

Nessa tela o sistema permite fazer a inserção das informações do côn-
juge relacionado a um participante. 
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CADASTRO DE DEPENDENTES: 

Nessa tela o sistema permite fazer a inserção das informações do de-
pendente relacionado a um participante, completando assim os da-
dos referentes a uma determinada família. 
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LISTAS DE REGISTROS: 

Nas telas de listas de registro estão apontadas todas as informações re-
ferentes a determinada sessão da base de dados, como por exemplo, 
os dependentes de uma família específica.



E-BOOK FEN | PRESENÇA DIGITAL, REDES SOCIAIS E GESTÃO DE CONTEÚDO 30

RESPOSTA INDIVIDUAL: 

Nessa tela, o sistema permite a inserção da opinião exclusiva de um 
determinado participante, coletada através de formulário de pes-
quisa.
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TABULAÇÃO DE RESULTADOS: 

Nessa tela o sistema demonstra gráficos específicos para cada per-
gunta do questionário em questão, apontando o número de res-
postas por alternativa.
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COMPOSIÇÃO DE CORRESPONDÊNCIA: 

Nessa tela o sistema permite que a correspondência seja criada, 
adicionando variáveis correspondentes aos dados dos participantes 
aos quais deverão receber tal. Dessa maneira, o texto torna-se indivi-
dual e caracteriza o microtargeting em uma ação de comunicação 
direta ao participante.
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FILTRO DE IMPRESSÃO: 

Nessa tela o sistema permite uma seleção detalhada do público-al-
vo, que deverá receber uma correspondência/e-mail gerada previa-
mente. É possível disponibilizar a impressão somente para pessoas 
que sejam participantes de algum programa social, casadas, e que 
não tenham dependentes, por exemplo.
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IMPRESSÃO DE CORRESPONDÊNCIA/E-MAIL: 

Nessa tela o sistema apresenta a versão final de cada correspon-
dência/e-mail, gerada através do filtro especificado, com todos os 
dados apontados pelas variáveis na hora da composição do texto. 
Estes estarão em cor azul para melhor identificação. Serão apresen-
tadas a seguir, dois modelos gerados.

MODELO 1
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MODELO 2

Utilizando a tecnologia a seu favor, a implementação do microtar-
geting torna-se muito mais simples e rápida, no entanto, você não 
deve limitar-se a apenas isso. Busque essa aplicação como um es-
tudo inicial de forma manual, gradual, neste momento de pré-cam-
panha e vá aprimorando suas habilidades para tornar isso macro, 
alcançando mais eleitores, convertendo propostas, ideais e, a partir 
daí, buscando softwares que contribuam para suas estratégias de 
campanha que, sem dúvida, serão diferenciadas quando aproveitar 
todo o ensinamento ofertado pela FEN.
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