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RESUMO

Este documento é a segunda parte do estudo da IPSE Global sobre o impulsionamento eleitoral no primeiro
turno de 2026. A primeira, publicada em 7 de outubro, dimensionou quanto se gastou; esta examina em que se
basearam os anuncios, que audiéncias as campanhas procuraram e que alcance obtiveram. O material € um
censo, obtido pela interface oficial da Biblioteca de Anlncios da Meta, dos 44.224 anuncios veiculados entre
16 de agosto e 3 de outubro por 45 paginas: as das campanhas presidenciais e as dos quinze maiores
anunciantes de cada uma das duas coligacoes que foram ao segundo turno. Esses anuncios correspondem a
um gasto entre R$ 59,4 milhdes e R$ 75,5 milhdes, e seus 6.401 textos distintos foram classificados pela
plataforma Orikom com os mesmos modelos analiticos que ela aplica ao debate publico.

1. 0 dinheiro de Flavio Bolsonaro entrou na ultima semana. A campanha gastou 85% do seu
investimento entre 27 de setembro e 3 de outubro; a de Lula, 39%. Os aliados dos dois distribuiram o
gasto de modo mais regular.

2. As duas campanhas falaram linguas diferentes. A de Lula foi positiva em 80% do gasto e apoiou-se
em entrega de governo, esperanca e cuidado. A parte textual da de Flavio dividiu-se entre pedido de voto
(44%) e ataque (43%), com guerra cultural, ordem, indignacgao e lealdade.

3. A campanha de Flavio foi sobretudo video sem legenda. Pecas sem texto, que nas maiores sio
videos curtos, concentram 60% do seu gasto, de modo que a leitura de contetdo cobre 40% dele; na de
Lula, cobre 95%.

4. Os publicos foram distintos. Lula dirigiu 33% do gasto s6 a mulheres, e 66% do que entregou chegou
a elas, com o Nordeste em 42%. Flavio concentrou 68% no Sudeste.

5. Cada candidato fez a sua campanha. Menos de 1% do gasto das alas reproduz textos da campanha
presidencial; o nome do candidato a presidente aparece em cerca de um quarto do gasto dos aliados de
Lula e em trés décimos do dos aliados de Flavio.

6. Para os politicos-influenciadores, o antincio foi complemento. Nikolas Ferreira gastou cerca de R$
0,10 por voto em anuncios na Meta, e Ana Elisa, R$ 0,05.

7. Os anuincios correram em trilha propria. O assunto mais coberto pela imprensa no periodo, os
escandalos do ciclo eleitoral, praticamente ndo aparece nos anuncios, e 0os temas em que as campanhas
mais investiram tém pouco espago no noticiario.

1. O QUE ESTE ESTUDO MEDE E COMO

O relatério agregado da Meta, que serviu a primeira parte, informa quanto cada pagina gastou, mas nao o que
cada anuncio dizia nem a quem foi mostrado. Para responder a essas perguntas recorreu-se a interface de
programacao da Biblioteca de Anuncios (Meta, 2026b), que devolve, para cada anuncio politico, o texto, as
datas de veiculacao, a faixa de valor gasto, a faixa de impressoes, a segmentacao escolhida pelo anunciante e a
distribuicdo da entrega por estado, idade e género. Foram consultadas, uma a uma, as paginas das campanhas
presidenciais com rétulo eleitoral e as quinze paginas de maior gasto em cada coligagao, identificadas na
primeira parte, o que resultou num censo e ndao huma amostra: o numero de anuncios obtido para cada pagina
coincide, com pequenas diferencas, com o que o relatorio agregado registra.
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O texto de cada anuncio foi classificado pela Orikom com o conjunto de modelos analiticos que a plataforma
aplica a publicacdes de redes sociais e de imprensa, na mesma versao em producao, de modo que o0s
resultados sao comparaveis aos dos demais estudos da série. Como muitos anuncios repetem o mesmo texto
em dezenas de versoes, a classificacao foi feita sobre os 6.401 textos distintos e atribuida a todos os antncios
que os utilizam. Ao modelo de linguagem foi enviado apenas o texto do andncio. Os temas e subtemas resultam
da taxonomia da plataforma, aplicada por correspondéncia de termos, e excluem as categorias operacionais
de coleta.

Salvo indicacdo em contrario, as propor¢cdes sdo ponderadas pelo gasto, tomado no ponto central da faixa
declarada, e ndo pelo niumero de anuncios, porque um anuncio de R$ 700 mil e outro de R$ 50 ndo tém o
mesmo peso na campanha. As categorias de conteddo admitem mais de uma resposta por andncio e, por isso,
podem somar mais de 100%. Quatro limites, retomados na secdo 9, devem ser tidos em conta desde ja: a Meta
nao informa engajamento de anuncios; as impressoes sdo publicadas em faixas e, acima de um milhao, apenas
como piso; pecas sem texto ndo podem ser classificadas; e o formato do criativo (video ou imagem) nao é
devolvido pela interface.

2. VOLUME E RITMO

Quadro 1. O material analisado

TEXTOS GASTO (RS GASTO ANUNCIOS COM 1 PARTE DO GASTO
GRUPO PAGINAS ANUNCIOS DISTINTOS MILH();S MEDIANO POR  MILHAO OU MAIS DE NESSES
) ANUNCIO (R$) IMPRESSOES ANUNCIOS
Lula (campanha) 4 2.032 589 9,5a11,7 1.250 186 48%
Ala de Lula (15 15 10.522 2.437 21,9a27,3 350 683 56%
maiores)
Flavio Bolsonaro 1 264 77 6,4a7,6 4.250 64 87%
(campanha)
Ala de Flavio (15 15 25.929 2.384 18,9 a 25,2 50 341 32%
maiores)
Outros 10 5.477 918 2,7a3,7 50 95 36%

presidenciaveis

O quadro revela duas maneiras de anunciar. A campanha de Flavio Bolsonaro veiculou 264 antincios, com gasto
mediano de R$ 4.250 por peca, e 87% do seu dinheiro foi para anincios que ultrapassaram um milhdo de
impressoes, isto &, poucas pecas de grande escala. A de Lula veiculou 2.032, com mediana de R$ 1.250. Entre
os aliados a diferenca se inverte e se acentua: as quinze maiores paginas do PL publicaram 25.929 anuncios
para 2.384 textos, cerca de 10,9 versoes por texto e mediana de R$ 50, padrao tipico de quem testa muitas
variacdes de publico para a mesma mensagem, ao passo que as da coligacdo de Lula publicaram 10.522, com
4,3 versoes por texto e mediana de R$ 350.
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GrRAFICo 1 A campanha de Flavio Bolsonaro concentrou o gasto na ultima semana

Parte do gasto de cada grupo em cada semana da campanha, de 16 de agosto a 3 de outubro

Lula 39%
campanha e o 8% 12% 20% 16%

° == W
Ala de Lula i
15 maiores 2% 7% 14% 13% 14% 21% ©

85%

Flavio
campanha 0% 0% 1% 3% 6% 5%
Ala de Flavio - 35%

I 0, (]
15 maiores 19% 1% 9% 12% 17%
Outros 43%
presidenciaveis 2% 6% 9% 9% 12% 18%

16a22/8 23a29/8 30/8a5/9 6a12/9 13a19/9 20a26/9 27/9 a3/10

0 gasto de cada anuncio foi repartido igualmente pelos dias em que ele esteve no ar. Cada faixa soma 100%.

A distribuicdo no tempo € o traco que mais distingue as duas campanhas presidenciais. Até 19 de setembro, a
de Flavio Bolsonaro havia gasto 10% do que viria a gastar; na uUltima semana, gastou 85%, em anuncios
dirigidos sobretudo a Sao Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro. A de Lula cresceu de forma gradual a partir de
setembro e destinou a semana final 39%. O dado é coerente com o que a primeira parte do estudo geral
registrou sobre a virada dos Ultimos dias, sem que se possa, a partir dele, afirmar que o gasto a causou.

3. EM QUE SE BASEARAM 0S ANUNCIOS

Para descrever o tipo de peca, os anuncios foram reunidos em quatro categorias nao excludentes: entrega e
realizacoes, quando o texto exibe resultado concreto de governo ou de mandato; ataque ou dentncia, quando o
tom é negativo; pedido de voto, quando o texto menciona voto, nUmero ou urna; e apresentagao e valores,
para o restante. A leitura cobre 95% do gasto da campanha de Lula, 94% do da sua ala, 91% do da ala de
Flavio Bolsonaro e apenas 40% do da campanha deste, porque a maior parte do seu gasto foi para videos
sem legenda.
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GrAFzco 2 Lula anunciou entrega; Flavio, pedido de voto e ataque

Tipo de peca, em % do gasto classificado de cada grupo (um antincio pode estar em mais de um tipo)

® Lula Ala de Lula @ Flavio Ala de Flavio Outros
campanha 15 maiores campanha 15 maiores presidenciaveis
Entrega e realizacoes 36% 27% . 8% 12% 12%
Apresentacao e valores 45% 33% - 20% 42% 39%

6% 2% (R 40% 26%
15% 13% ([ 2 18% 36%

Pedido de voto

Ataque ou denuncia

Na campanha de Flavio Bolsonaro, a base é o gasto em antncios com texto.

Na campanha de Lula, 36% do gasto classificado foi para pecas de entrega e 15% para ataque; o pedido
explicito de voto ficou em 6%. Na de Flavio Bolsonaro, 44% foi para pedido de voto e 43% para ataque, com
8% de entrega. O adversario € citado pelo nome em 8% do gasto da campanha de Lula e em 3% do gasto
textual da de Flavio Bolsonaro, o que indica que, nesta, o ataque se dirigiu mais a um estado de coisas do
que a uma pessoa. As alas sdo mais parecidas entre si do que as campanhas presidenciais: predominam
apresentacao e pedido de voto, e a entrega pesa 27% entre os aliados de Lula e 12% entre os de
Flavio Bolsonaro.

GrRAFICO 3 Os enquadramentos separam os dois campos

Enquadramentos especificos, em % do gasto classificado de cada grupo

® Lula Ala de Lula @ Flavio Ala de Flavio Outros

campanha 15 maiores campanha 15 maiores presidenciaveis
Prova material de entrega (D 44% 2% [ 19% 25% 18%
Defesadaordem [ 12% 12% [ 30 15% 22%
Guerra cuttural [} 7% s% [P 2> 30% 10%
Oportunidade econdmica - 31% 24% l 2% 12% 8%
Povo contra elite [ 8% s [ 13% 12% 25%
Contencao e mitigagao . 18% 12% = 3% 16%
Direitos e liberdades . 12% 10% . 12% 5% 4%
Desordem social | 0% o [P 33 2% 2%

Enquadramento é a chave de leitura que o texto propde para o assunto. Mostram-se os oito de maior peso no conjunto.

O enquadramento de prova material de entrega organiza 44% do gasto da campanha de Lula e 40% do da sua
ala, seguido do de oportunidade econdmica. Do outro lado, a guerra cultural, que & a disputa como confronto
entre visdes de mundo, responde por 42% do gasto textual de Flavio Bolsonaro e 30% do da sua ala,
acompanhada de defesa da ordem e, na campanha presidencial, de desordem social (33%). E digno de nota
que a entrega também apareca entre os aliados do PL (25%), o que se explica pela presenca, entre eles, de
governadores, senadores e deputados com mandato a exibir.
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GRAFICO 4 Esperanca de um lado, indignacao do outro

Emocoes expressas, em % do gasto classificado de cada grupo

® Lula Ala de Lula @ Flavio Ala de Flavio Outros
campanha 15 maiores campanha 15 maiores presidenciaveis
Esperanca - 74% 72% - 47% 60% 44%
Orgulho - 38% 50% ' 6% 55% 23%
Indignacio [} 22% 18% ([ 73> 16% 39%
Medo | 6% 2% [} 30% 3% 5%
Alegria | 6% 11% = 11% 6%
Tristeza |} 7% 2% |} 11% 2% 7%

Um anuncio pode expressar mais de uma emocao.

GrAFICcOo 5 Cuidado na campanha de Lula, lealdade na de Flavio Bolsonaro

Fundacdes morais acionadas, pelo polo, em % do gasto classificado de cada grupo

® Lula Ala de Lula @ Flavio Ala de Flavio Outros
campanha 15 maiores campanha 15 maiores presidenciaveis
Lealdade [} 26% sa% [ oo 74% 26%
cuidado [ 6o n% [ 24% 13% 24%
pano [ 16% 1% [ 36% 5% 19%
Autoridade | 7% 10% [ 26% 13% 17%
Trapaca || 7% 3% [} 23% 6% 14%
1gualdade [ 22% 1% | 5% 2% 3%
Liberdade ] 10% 2% | 3% 8% 9%
Traicao || 8% 3% | 6% 4% 5%

Teoria das Fundacoes Morais: cada fundacao tem um polo virtuoso (cuidado, lealdade, autoridade) e um de violagao (dano,
traicao, trapaca).

As emocdes e as fundagdes morais confirmam a divisdo. A esperanca esta em 74% do gasto da campanha de
Lula e a indignacdao em 22%; na de Flavio Bolsonaro, a indignacao estd em 73% e o medo em 30%, ao lado de
47% de esperanca. No plano moral, a campanha de Lula aciona o cuidado (60%) e a igualdade (22%); a de
Flavio Bolsonaro, a lealdade (60%), o dano (36%) e a autoridade (26%). A lealdade, que no estudo geral
aparecia como a fundacdo dominante do debate sobre o resultado, é também a que domina os anuncios dos
aliados dos dois campos: 54% na ala de Lula e 74% na de Flavio Bolsonaro. Nos valores de Schwartz, a

autotranscendéncia orienta 71% do gasto de Lula, e a conservacao, 91% do de Flavio Bolsonaro.
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GRAFICO 6 Os assuntos: fome e custo de vida na campanha de Lula
Subtemas da taxonomia da Orikom, em % do gasto com tema identificado em cada grupo
@ Lula Ala de Lula Ala de Flavio Outros
campanha 15 maiores 15 maiores presidenciaveis

Eleicdes 2026, pesquisas,

— 0 0, 0,
pré-candidaturas e disputas Sk e o

Politica nacional, governo

0, 0, 0, 0,
federal e escandalos publicos ' a0 A5 S50 e
Fome, pobreza, seguranca - 33% 9% 3% 6%
alimentar e assisténcia social
Juventude, escola, bullying, . 129% 13% 10% 8%
violéncia escolar e futuro
Trafico de drogas, faccdes, l 2% 9% 8% 17%
narcotrafico e sistema
Trabalho CLT, jornada, o o _ o
sindicatos e direitos . S %9 e
Inteligéncia artificial, ' 6% 6% 3% 4%
deepfakes, automagao e risco
Custo de vida, inflacéo, . 16% 2% 0% 0%
consumo e endividamento

O tema s6 é identificado quando o texto usa termos da taxonomia: 33% do gasto de Lula, 23% da sua ala, 10% da ala de Flavio e 35% dos
outros presidenciaveis. A campanha de Flavio fica fora por ter sé 5%.

Onde o assunto pdde ser identificado, a campanha de Lula concentrou-se em fome, pobreza, seguranca
alimentar e assisténcia social (33%), custo de vida, inflagao, consumo e endividamento (16%) e trabalho clt,
jornada, sindicatos e direitos trabalhistas (15%), isto &, na vida material. Entre os aliados do PL predomina a
politica nacional e a critica ao governo federal (34%), seguida da disputa eleitoral. A identificacdo por termos
alcanca uma fracao pequena do gasto, razao pela qual estes percentuais indicam o assunto dos anuncios que
nomeiam um tema e nao o do conjunto.

4. AS AUDIENCIAS BUSCADAS E AS ALCANCADAS

A Biblioteca de Anuncios informa duas coisas diferentes sobre o publico: a segmentacdo que o anunciante
escolheu (idade minima e maxima, género, lugares) e a distribuicao efetiva das impressoes por idade, género
e estado. A primeira revela a intengdo; a segunda, o resultado, que depende também do algoritmo de entrega
da plataforma.

IPSE Global - O impulsionamento eleitoral no primeiro turno de 2026 - Conteldo, audiéncias e alcance 7



GrAFICo 7 A campanha de Lula segmentou por género e idade; as demais, quase nada

Segmentacao escolhida pelo anunciante, em % do gasto de cada grupo

® Lula Ala de Lula @ Flavio Ala de Flavio Outros

campanha 15 maiores campanha 15 maiores presidenciaveis

S6 mulheres . 33% 8% ' 12% 3% 7%

S6 homens I 4% 2% 0% 1% 0%

Sé jovens (até 34 anos) l 11% 1% 0% 0% 1%
Paisinteiro ([ 48% 1% [ 41% 0% 41%
Estados [ 22% s0% [ 52% 64% 45%
Cidades e outros recortes . 30% 49% I 7% 36% 14%

Género, idade e lugar sao dimensoes independentes: as trés primeiras linhas nao somam 100% com as trés ultimas.

A campanha de Lula destinou 33% do gasto a anlncios mostrados apenas a mulheres e 11% a anuncios
limitados a jovens de até 34 anos, o segundo dos quais € um publico em que o estudo geral registrou perda de
votos, ao passo que as mulheres aparecem nele como base em que a adesao ao governo se mantinha. A de
Flavio Bolsonaro dirigiu 12% s6 a mulheres, parcela que corresponde, em boa medida, a uma Unica peca de
video de grande escala veiculada entre 29 de setembro e 2 de outubro, e 52% a estados especificos. Os aliados
quase nao segmentam por género ou idade: escolhem o territério, o estado ou a cidade em que disputam.

GrAFzco 8 O publico de Lula foi mais jovem; o de Flavio Bolsonaro, mais velho
Distribuicdo da entrega por faixa etaria, em % (ponderada pelo gasto)

® Lula Ala de Lula @ Flavio Ala de Flavio Outros

campanha 15 maiores campanha 15 maiores presidenciaveis
18-20an0s [  20% 19% [ 12% 16% 22%
25-30an0s ([ 27 28% [ 2 28% 31%
35-a2an0s [} 18% 18% [ 20% 20% 17%
a5-5aan0s [} 14% 12% [} 16% 15% 12%
55-64an0s [} 11% 129% [ 14% 11% 10%

65+anos [} 9% 10% [ 15% 9% 9%

Entrega é a quem a plataforma efetivamente mostrou os anuncios.
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crAFICO 9 Dois tergos da entrega de Lula foram para mulheres

Distribuicao da entrega por género, em % (ponderada pelo gasto)

® Lula Ala de Lula @ Flavio Ala de Flavio Outros
campanha 15 maiores campanha 15 maiores presidenciaveis
Mulheres - 66% 60% - 55% 48% 44%
Homens [} 34% a0% [ 45% 52% 56%

Exclui a parcela de género nao informado.

Na entrega, 66% do que a campanha de Lula pagou chegou a mulheres e 48% a pessoas de até 34 anos. Na de
Flavio Bolsonaro, as mulheres foram 55%, proporcao elevada pelo antncio dirigido a elas, e os jovens de até 34
anos, 36%; a faixa de 65 anos ou mais recebeu 15%, contra 9% na de Lula. Entre os aliados do PL a entrega é
equilibrada entre os géneros (52% de homens), e entre os da coligagdo de Lula as mulheres sao 60%.

erAFIco 10 Lulainvestiu no Nordeste; Flavio Bolsonaro, no Sudeste

Distribuicdo da entrega das campanhas presidenciais por regiao, em %, comparada a populagao

@ Lula @ Flavio Outros Populacao

campanha campanha presidenciaveis Censo 2022
sudeste (D a% ([ s 43% 42%
Nordeste - 42% . 16% 27% 27%
su J§ 7% ) 8% 12% 15%
Norte l 5% ' 4% 7% 8%
Centro-Oeste l 4% | 3% 11% 8%

As alas ficam fora deste grafico porque seus candidatos disputam em estados determinados. Populagdo: IBGE, Censo 2022.

A geografia da entrega separa as duas campanhas com nitidez. A de Lula destinou ao Nordeste 42% da sua
entrega, numa regiao que tem 27% da populagao, e ao Sul 7%, onde vivem 15%; os estados mais reforgados
foram Rio Grande do Norte (1,81 vez a sua parte na populagdo), Pernambuco (1,7 vez a sua parte na
populacao), Ceara (1,62 vez a sua parte na populacdo). A de Flavio Bolsonaro destinou 68% ao Sudeste, com
Sao Paulo recebendo o dobro da sua parte na populacéo, e 16% ao Nordeste. Em termos simples, a campanha
de Lula gastou mais onde ja era forte, e a de Flavio Bolsonaro, nos trés maiores colégios eleitorais, na semana
final. Os demais candidatos a presidente distribuiram a entrega de modo préximo ao da populacao.

5.0 ALCANCE OBTIDO E O QUE 0S DADOS PERMITEM DIZER SOBRE EFICACIA

A Meta nao publica curtidas, comentarios nem compartilhamentos de anulncios, e por isso nao ha, neste
estudo, medida de engajamento: o resultado observavel é a impressao, isto é, cada vez que um anuncio foi
exibido. Mesmo essa medida tem um teto de leitura, pois a plataforma informa apenas “um milhao ou mais”
para os anuncios de maior escala, que concentram 48% do gasto da campanha de Lula e 87% do da de Flavio
Bolsonaro. O total de impressdes sé pode, portanto, ser enunciado como piso: ao menos 3,7 bilhdes no
conjunto das 45 paginas.
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GrAFIco 11 O custo de alcancar mil pessoas variou pouco com o tipo de contetido

Custo por mil impressdes, em reais, nos anincios com menos de um milhao de impressdes

@ Lula Ala de Lula @ Flavio Ala de Flavio Outros

campanha 15 maiores campanha 15 maiores presidenciaveis
Todos os antincios de faixa

de fana [ | 17,8 120 [ 30,5 14,0 7,3
Entrega e realizagoes . 18,3 12,0 = 14,2 6,7
Apresentacao e valores . 18,1 10,8 - 62,8 14,7 6,5
Pedido de voto . 15,3 12,9 . 12,3 14,5 9,0
Ataque ou denuncia . 16,9 11,6 . 13,3 13,1 6,7

Sé entram anuncios cuja faixa de impressoes é fechada. Categoria com menos de 2% do gasto do grupo nao é calculada.

Onde o custo pode ser calculado, isto €, nos antncios abaixo de um milhdo de impressoes, ele variou mais
entre anunciantes do que entre tipos de conteldo. Mil impressdes custaram, em média, R$ 17,8 a campanha
de Lula, R$ 11,96 a sua ala, R$ 13,98 a ala de Flavio Bolsonaro e R$ 7,28 aos demais candidatos a presidente;
o valor da campanha de Flavio Bolsonaro (R$ 30,48) apoia-se em poucos anuncios e nao deve ser comparado
aos demais. Dentro de cada grupo, pecas de ataque, de entrega e de pedido de voto custaram quase 0 mesmo,
com diferenca de poucos reais por mil impressdes. Nao ha, nestes dados, tipo de conteldo que tenha
comprado alcance de forma sistematicamente mais barata: o alcance foi funcdo do dinheiro, do publico
escolhido e do momento, mais do que da mensagem.

O que distingue o que ganhou escala é, portanto, a decisdo de investimento. Na campanha de Lula, os anutincios
que passaram de um milhao de impressoes tém a mesma composicao do conjunto, com 36% de entrega e 19%
de ataque, e 34% deles foram dirigidos sé a mulheres. Na de Flavio Bolsonaro, apenas 36% do gasto nesses
anuncios tem texto; nessa parte, pedido de voto (50%) e ataque (50%) dividem o espaco. A décima parte mais
cara dos anuncios concentra 56% do gasto da campanha de Lula e 74% do da de Flavio Bolsonaro.

6. CAPILARIZAGCAO: A CAMPANHA PRESIDENCIAL E SEUS ALIADOS

Examinou-se a capilarizacao por dois caminhos. O primeiro pergunta se a mensagem da campanha presidencial
desceu as paginas dos aliados. A resposta é negativa nos dois campos: os textos usados pela campanha de
Lula reaparecem em 24 anuncios de 6 paginas da sua ala, 0,7% do gasto dela, e os da campanha de Flavio
Bolsonaro, em 116 anuncios de 8 paginas, 0,7%. Os aliados fizeram campanha com contetdo préprio. O que
desce ¢ o nome: Lula € mencionado em 25% do gasto dos seus quinze maiores aliados, e Flavio ou o
sobrenome Bolsonaro, em 30% do gasto dos aliados do PL. O adversario quase nao é citado pelos aliados:
1,5% e 3,0%, respectivamente.

0 segundo caminho pergunta se a entrega se espalhou pelo territorio na proporcao da populacao. O indice de
dissimilaridade, que mede a parcela da entrega que precisaria mudar de estado para reproduzir a distribuicao
da populacao, é de 11% para os demais candidatos a presidente, 18% para a campanha de Lula e 28% para a
de Flavio Bolsonaro, a mais concentrada das trés. Nenhuma das duas campanhas principais buscou cobertura
nacional homogénea: ambas escolheram onde reforcar.
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Quadro 2. Os maiores anunciantes de cada ala e o que anunciaram

GASTO

PAGINA PARTIDO ALA ANUNCIOS
(R$ MI)

Elmano de Freitas PT Lula 5,26 394
Fernando Haddad PT Lula 2,84 313
Simone Tebet PSB Lula 2,49 211
André do Prado PL Flavio 2,27 544
Rogério Barra PL Flavio 1,89 2.043
Jodo Campos PSB Lula 1,68 537
Carol De Toni PL Flavio 1,67 3.496
Filipe Barros PL Flavio 1,63 276
Alcides Fernandes PL Flavio 1,62 475
André Fernandes  PL Flavio 1,58 85
André Janones REDE Lula 1,51 385
Sergio Moro PL Flavio 1,49 209
Lindbergh Farias PT Lula 1,47 1.804
Marilia Campos PT Lula 1,47 279
Douglas Ruas PL Flavio 1,47 1.494
Gleisi Hoffmann PT Lula 1,40 1.330
Wilder Morais PL Flavio 1,39 9.111
Carmelo Neto PL Flavio 1,37 3.452
Wellington PL Flavio 1,34 2.459
Fagundes

Lucas Pavanato PL Flavio 1,34 1.175
Edinho Silva PT Lula 1,21 786
Roberto Requiao  PDT Lula 1,12 60
Zucco PL Flavio 1,10 408
Luna Zarattini PT Lula 1,05 2.572

TIPO DE PECA
DOMINANTE

Entrega e
realizagoes

Pedido de voto

Ataque ou
denuncia

Apresentagao e
valores

Pedido de voto

Apresentagao e
valores

Apresentacao e
valores

Pedido de voto

Pedido de voto

Apresentacao e
valores

Apresentagao e
valores

Apresentacao e
valores

Apresentagao e
valores

Apresentacao e
valores

Apresentagao e
valores

Pedido de voto

Pedido de voto

Pedido de voto

Apresentacao e
valores

Pedido de voto

Pedido de voto

Pedido de voto

Apresentagao e
valores

Pedido de voto

ENQUADRAMENTO
PRINCIPAL

Prova material de
entrega

Prova material de
entrega

Violéncia de género

Prova material de
entrega

Guerra cultural

Prova material de
entrega

Prova material de
entrega

Guerra cultural

Espetacularizagao
politica

Povo contra elite

Povo contra elite

Oportunidade
econOémica

Direitos e liberdades

Prova material de
entrega

Guerra cultural

Direitos e liberdades

Prova material de
entrega

Guerra cultural

Prova material de
entrega

Defesa da ordem

Prova material de
entrega

Justica territorial

Guerra cultural

Guerra cultural

EMOCAO

PRINCIPAL

Esperanca

Esperanca

Indignacao

Orgulho

Orgulho

Esperanca

Esperanca

Orgulho

Esperanca

Alegria

Orgulho

Esperanca

Esperanca

Esperanca

Esperanca

Indignacao

Esperanca

Desprezo

Esperanca

Alegria

Esperanca

Orgulho

Esperanca

Indignacao
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GASTO NA
ULTIMA
SEMANA

15%

23%

28%

30%

56%

28%

28%

11%

36%

31%

26%

31%

38%

29%

30%

30%

41%

56%

16%

40%

31%

17%

18%

40%
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PAGINA

Vile Santos

Moisés Selerges

Patrus Ananias

Andreza Romero
Gustavo Gayer

PT - Partido dos
Trabalhadores

PARTIDO

PL

PT

PT

PSB

PL

PT

ALA

Flavio

Lula

Lula

Lula
Flavio

Lula

GASTO
(R$ MI)

0,99

0,97

0,96

0,96
0,95

0,19

ANUNCIOS

356

705

379

723
346

44

TIPO DE PECA
DOMINANTE

Apresentacao e
valores

Pedido de voto

Pedido de voto

Pedido de voto
Pedido de voto

Apresentagao e
valores

ENQUADRAMENTO
PRINCIPAL

Povo contra elite

Prova material de
entrega

Defesa da ordem
Povo contra elite

Prova material de
entrega

EMOCAO
PRINCIPAL

Orgulho

Esperanca

Esperanca

Esperanca
Esperanca

Esperanca

GASTO NA
ULTIMA
SEMANA

50%

23%

58%

26%
50%

2%

0 quadro mostra que a regularidade das alas esconde estratégias individuais muito diferentes: ha candidaturas
inteiramente apoiadas em entrega de governo, outras em pedido de voto e outras em dentncia, e a escolha

acompanha o cargo disputado e a posicao do candidato, de situagao ou de oposigao, em seu estado.

7. 0S POLITICOS-INFLUENCIADORES

A imprensa registrou, nos dias seguintes a votacdo, que os maiores puxadores de votos para a Camara
deixaram de ser celebridades vindas da televisdo ou do esporte e passaram a ser politicos que construiram a
propria audiéncia nas redes (g1, 2026; Nexo, 2026), e que os eleitos com menos de trinta anos se concentram

na direita (O Globo, 2026). Para verificar que papel o antncio pago teve nessas candidaturas, o censo foi

estendido as paginas de treze politicos-influenciadores citados nessas reportagens e de seis famosos eleitos
(Congresso em Foco, 2026), num total de 7.965 anuncios.
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Quadro 3. Politicos-influenciadores e famosos eleitos: gasto, votos e contetido

PAGINA

Lucas
Pavanato

Gustavo
Gayer

Luiz Philippe
de Orleans e
Braganca

Pedro
Rousseff

Mario Frias

Guilherme
Kilter

Elias
Jabbour

Thiago
Gagliasso

Eduarda
Campopiano

Thammy
Miranda

Guilherme
Cortez

Nikolas
Ferreira

Thiago dos
Reis

Juliade
Castro

Jones
Manoel
Erika Hilton
Luiz Lima

Danrlei

Ana Elisa

PARTIDO PERFIL

PL

PL

PT

PL

NOVO

PCdoB

PL

PL

PSD

PSOL

PL

PT

PL

PSOL

PSOL

NOVO

PSD

PT

GASTO (R$
MIL)

Influenciador 1.164 a1.511

Influenciador

Famoso

Influenciador

Famoso

Influenciador

Influenciador

Famoso

Influenciador

Famoso

Influenciador

Influenciador

Influenciador

Influenciador

Influenciador

Influenciador

Famoso

Famoso

Influenciador

847 a1.052

788 a 995

693 a 909

611a736

558a707

560 a 705

400 a 482

3542448

316 a 405

270a433

287 a343

205a270

203 a 250

154 a 203

1362192

98a118

55a69

14 a38

ANUNCIOS

1.175

346

1.570

981

188

85

317

53

232

93

1.306

89

266

256

244

396

68

66

234

VOTOS

3.038.438

118.567

1.956.238

3,1 milhoes

cerca de 1,5 milhao

mais de 500 mil

GASTO
POR
VOTO

R$ 0,44

R$ 6,76

R$ 0,21

R$ 0,10

R$ 0,11

R$ 0,05

TIPO DE PECA
DOMINANTE

Pedido de
voto

Pedido de
voto

Pedido de
voto

Pedido de
voto

Pedido de
voto

Apresentagao
e valores

Pedido de
voto

Apresentagao
e valores

Pedido de
voto

Entrega e
realizacoes

Pedido de
voto

Apresentagao
e valores

Apresentacgao
e valores

Pedido de
voto

Apresentacao
e valores

Pedido de
voto

Ataque ou
denuncia

Apresentagao
e valores

Pedido de
voto

ENQUADRAMENTO
PRINCIPAL

Defesa da ordem

Povo contra elite

Oportunidade
econdmica

Guerra cultural

Povo contra elite

Ameaca a

democracia

Oportunidade
econdmica
Guerra cultural
Guerra cultural
Prova material de
entrega

Incompeténcia

estatal

Guerra cultural

Guerra cultural

Povo contra elite

Guerra cultural

Corrupcao moral

Oportunidade

econdmica

Desigualdade
estrutural

O quadro sustenta, com dados de gasto, o que as reportagens descrevem. Os candidatos de maior votagao
gastaram pouco em anuncios em relagao aos votos que obtiveram: Nikolas Ferreira, com 3,1 milhdes de votos,
veiculou 89 anuncios e gastou entre R$ 287 mil e R$ 343 mil, cerca de R$ 0,10 por voto; Erika Hilton, R$ 0,11;

IPSE Global - O impulsionamento eleitoral no primeiro turno de 2026 - Conteldo, audiéncias e alcance

13



Ana Elisa, eleita com mais de 500 mil votos, R$ 0,05, com gasto inferior a R$ 38 mil. Lucas Pavanato investiu
mais, R$ 0,44 por voto, e Eduarda Campopiano, R$ 0,21. No extremo oposto, Pedro Rousseff gastou R$ 6,76
por voto. O gasto por voto é indicador grosseiro, pois ignora tudo o mais que uma campanha faz, mas a ordem
de grandeza é eloquente: para quem chega a eleicio com milhdes de seguidores, o anuncio pago é
complemento, e nao fundamento, da votagao. Os valores de votagao sao os divulgados pela imprensa, e o gasto

€ o do periodo oficial de campanha, apenas na Meta.

GrArzco 12 Influenciadores dos dois campos pedem voto; so a direita exibe entrega

Tipo de peca, em % do gasto classificado de cada grupo

@ Influenciadores @ Influenciadores Famosos
de direita de esquerda eleitos

Entrega e realizacoes 16% 1% 11%

Apresentacao e valores 33% 34% 35%

Pedido de voto 59% 58% 49%

Ataque ou denuncia 17% 12% 14%

Um anuncio pode estar em mais de um tipo.

GrRAFICO 13 Guerra cultural nos dois campos; povo contra elite a esquerda, ordem a direita

Enquadramentos especificos, em % do gasto classificado de cada grupo

@ Influenciadores @ Influenciadores Famosos
de direita de esquerda eleitos

Guerra cultural 38% 47% 14%

Povo contra elite 10% 47% 13%

Prova material de entrega 40% 3% 20%

Defesa da ordem 40% - 22%

Oportunidade econdmica 1% 11% 35%

Corrupgao moral 20% 1% 5%

Direitos e liberdades 4% 9% 8%

0% 8% 8%

Justica territorial

Mostram-se os oito enquadramentos de maior peso no conjunto.

No conteldo, os politicos-influenciadores distinguem-se do restante das alas por pedirem voto de modo mais
direto (59% do gasto a direita e 58% a esquerda, contra cerca de 40% entre os quinze maiores anunciantes de
cada coligagao) e por recorrerem a guerra cultural nos dois campos: 38% do gasto dos de direita e 47% do dos
de esquerda. A diferenca esta no par que a acompanha, defesa da ordem a direita (40%) e conflito entre povo e
elite a esquerda (47%), e na entrega, presente em 16% do gasto dos de direita e quase ausente entre os de
esquerda (1,1%). A lealdade é a fundacdao moral dominante nos trés grupos (74%, 80% e 74%), e o gasto
concentrou-se na uUltima semana em proporgcao maior que a das alas: 45% entre os influenciadores de direita,
34% entre os de esquerda e 50% entre os famosos.
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A entrega por idade corrige uma suposicao corrente. Os anuncios dos influenciadores de direita chegaram a
pessoas de até 34 anos em 47% dos casos, e os dos de esquerda, em 45%, proporcoes proximas entre si e
semelhantes as das campanhas em geral; os famosos alcancaram um publico mais velho (30% até 34 anos). O
anuncio pago desses candidatos nao foi, portanto, um instrumento dirigido a juventude: a audiéncia jovem que
lhes é atribuida forma-se no conteldo nao pago, que este estudo nao mede.

8. ANUNCIOS E AGENDA DA IMPRENSA

Para verificar se os anuncios acompanharam a agenda do noticiario, comparou-se a distribuicdo dos seus
subtemas com a das matérias de imprensa classificadas pela Orikom no mesmo periodo. No noticiario, os
assuntos de maior presenca foram escandalos e disputas do ciclo 2026 (16%), geopolitica, guerras, brics e
ordem internacional (14%) e eleicoes 2026, pesquisas, pré-candidaturas e disputas estaduais (8%).

GRUPO SEMELHC%':,ICQ SEMELHANGA MAIS NOS ANUNCIOS DO QUE NA MAIS NA IMPRENSA DO QUE NOS
IMPRENSA COMAS REDES IMPRENSA ANUNCIOS

Lula (campanha) 0,22 0,34 fome, pobreza, seguranca alimentar e geopolitica, guerras, brics e ordem
assisténcia social (+31,9 pontos); custo  internacional (-13,9 pontos);
de vida, inflagao, consumo e escandalos e disputas do ciclo
endividamento (+14,2 pontos); trabalho 2026 (-13,9 pontos); eleicoes
clt, jornada, sindicatos e direitos 2026, pesquisas, pré-candidaturas
trabalhistas (+13,1 pontos) e disputas estaduais (-7,8 pontos)

Ala de Lula (15 0,51 0,5 juventude, escola, bullying, violéncia escandalos e disputas do ciclo

maiores) escolar e futuro (+12,1 pontos); eleices 2026 (-15,0 pontos); geopolitica,
2026, pesquisas, pré-candidaturas e guerras, brics e ordem internacional
disputas estaduais (+8,8 pontos); trafico (-10,3 pontos); crimes violentos,
de drogas, faccdes, narcotrafico e roubos, furtos, latrocinios e
sistema prisional (+7,7 pontos) homicidios (-3,4 pontos)

Ala de Flavio (15 0,46 0,47 politica nacional, governo federal e geopolitica, guerras, brics e ordem

maiores) escandalos publicos (+27,3 pontos); internacional (-14,1 pontos);
juventude, escola, bullying, violéncia escandalos e disputas do ciclo
escolar e futuro (+8,4 pontos); eleicbes 2026 (-12,9 pontos); redes sociais,
2026, pesquisas, pré-candidaturas e plataformas, moderacao e
disputas estaduais (+6,5 pontos) regulacao digital (-3,5 pontos)

Outros 0,35 0,19 eleicdes 2026, pesquisas, pré- escandalos e disputas do ciclo

presidenciaveis candidaturas e disputas estaduais
(+61,8 pontos); trafico de drogas,
faccdes, narcotrafico e sistema prisional
(+15,2 pontos); juventude, escola,
bullying, violéncia escolar e futuro (+7,4

pontos)

2026 (-16,2 pontos); geopolitica,
guerras, brics e ordem internacional
(-14,1 pontos); redes sociais,
plataformas, moderacao e
regulagao digital (-3,7 pontos)

A semelhanca é medida por um indice que vai de zero, quando as duas distribuicdes ndao tém assunto em
comum, a um, quando coincidem. A campanha de Lula obtém 0,22: investiu em fome, custo de vida e trabalho,
assuntos que ocupam parte pequena do noticiario, e esteve ausente dos escandalos e da politica internacional,
que o dominam. As alas ficam mais proximas da imprensa (0,51 e 0,46), sobretudo porque tratam da disputa
eleitoral e da politica nacional, que o noticiario também cobre. Para a campanha de Flavio Bolsonaro a medida
nao é calculada, por falta de texto. Em todos os grupos, o assunto mais presente na imprensa, os escandalos
do ciclo eleitoral, € o mais ausente dos anuncios. A propaganda paga seguiu trilha propria, definida pelo que
cada campanha queria dizer a cada publico, e ndo pelo que estava em pauta.
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9. LIMITES

Os resultados dependem de cinco condicdes que o leitor deve ter presentes. Primeiro, a leitura de contelido é
feita sobre o texto do anuncio, e a campanha de Flavio Bolsonaro investiu 60% do seu gasto em pecas sem
texto; as oito maiores, conferidas uma a uma na Biblioteca de Anlncios, sdo videos de 9 a 74 segundos e
somam 47% do gasto da campanha, ou 79% do gasto sem texto, e o formato das demais nao foi verificado.
Nesse conjunto estao as pecas cuja Unica legenda é a chamada “converse conosco”, que respondem por 18%
do gasto total da campanha. O que se diz do contelido dessa campanha vale para a parte que tem texto.
Segundo, nao ha medida de engajamento, e as impressdes tém teto de leitura, de modo que este estudo
descreve o alcance comprado e nao a reagdo do publico. Terceiro, o formato do criativo ndo é informado pela
interface da Meta; a Orikom dispde dele para uma fracao pequena dos anuincios, insuficiente para comparacao.
Quarto, os temas sao identificados por termos e cobrem entre um décimo e um terco do gasto, conforme o
grupo. Quinto, as alas sdo representadas por seus quinze maiores anunciantes, que respondem por cerca de
um sexto do gasto de cada coligacao, e ndo pelo conjunto dos seus candidatos.

Valores de gasto e de impressoes sao faixas declaradas pela Meta; usou-se o ponto central das faixas para
ponderar, e os totais sdo apresentados como intervalo. A classificacdo dos textos é feita por modelo de
linguagem, com as margens de erro préprias desse procedimento, descritas na documentacao da plataforma.
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