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Resumo
Este artigo analisa a comunicação política nos primeiros 6 meses do ter-
ceiro mandato de Lula no Brasil. Depois de uma feroz disputa contra Bol-
sonaro e suas violentas estratégias de comunicação nas mídias digitais, 
este estudo analisa como a comunicação política e governamental do novo 
governo do PT narra esse novo mandato e quais são as potenciais impli-
cações desses enquadramentos discursivos para as próximas disputas 
eleitorais no Brasil. Usando dados minerados de mídias sociais digitais e 
análise de conteúdo desses dados, foram pesquisados os perfis públicos 
no Twitter/X e/ou YouTube de Lula, Fernando Haddad, Janones, Geral-
do Alckmin, Paulo Pimenta, Marina Silva e Janja da Silva. Os resultados 
apontam um padrão predominante de comunicação institucional, mesmo 
em perfis extra oficiais, e raros casos de eleitoralização da comunicação 
governamental, apresentando-se com um projeto de comunicação para a 
pacificação nacional ante uma sociedade dividida nas eleições de 2022. 

Palavras-chave
Comunicação governamental; políticos influentes digitais; despolarização. 

Resumen
Este artículo analiza la comunicación política en los primeros 6 meses del tercer 
mandato de Lula en Brasil. Después de una feroz disputa en contra de Bolsonaro y 
sus violentas estrategias de comunicación en las redes sociales, este estudio analiza 
cómo la comunicación política y gubernamental del nuevo gobierno del PT narra 
este nuevo mandato y cuáles son las implicaciones potenciales de estos encuadres 
discursivos para las próximas disputas electorales en Brasil. Utilizando datos ex-
traídos de las redes sociales digitales y el análisis de contenido de estos datos, se 
investigaron los perfiles públicos de Twitter/X y/o YouTube de Lula, Fernando Ha-
ddad, Janones, Geraldo Alckmin, Paulo Pimenta, Marina Silva y Janja da Silva. 
Los resultados apuntan a un patrón predominante de comunicación institucional, 
incluso en perfiles no oficiales, y a raros casos de electoralización de la comuni-
cación gubernamental, presentándose con un proyecto de comunicación para la 
pacificación nacional frente a una sociedad dividida en las elecciones de 2022. 

Palabras clave
Comunicación gubernamental; políticos influyentes digitales; despolarización.
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1. Introdução
Após o resultado das eleições de 2022 no Brasil, alguns petistas reproduziram 
o discurso de «Lula salvou a democracia», em um ataque direto ao opositor, 
Bolsonaro, identificado como autoritário. Neste contexto, foram recorrentes 
as análises que falaram sobre polarização política (Nunes, Traumann, 2023; 
Telles, Silva, 2022; Viscarra et al., 2024) especialmente sobre a comunica-
ção política feita pelas redes de lideranças bolsonaristas (Alcântara, 2025; 
Pereira, 2024; Alves, 2025). Nossa pesquisa se dedica a verificar se houve 
radicalização dos discursos também na rede lulista durante os seis primeiros 
meses do seu mandato. Para isso, este trabalho busca responder: qual tipo de 
comunicação política os perfis pessoais vinculados ao governo Lula 3 fizeram 
em seus primeiros seis meses de mandato?

As eleições brasileiras de 2022 ocorreram em um contexto de acirrada 
competição. Nos dias iniciais da campanha eleitoral os dois principais can-
didatos, Lula e Bolsonaro, já concentravam mais de 80% dos votos, em detri-
mento de outros 9 candidatos e dos votos brancos e nulos (ABRAPEL/IPESPE, 
2022a). Além disso, ganhou a agenda midiática os diversos casos de violência 
política em alguns segmentos do eleitorado, o que dividiu famílias, colegas de 
trabalho e até igrejas (Nunes, Traumann, 2023; Telles, Silva, 2022; Krause et 
al., 2025). Com uma diferença de 1,8% dos votos, Lula venceu Bolsonaro no 
segundo turno das eleições (TSE, 2022). 

Esta aguda competição possui alguns fatores explicativos. É a primeira 
eleição presidencial brasileira da Nova República onde um então presidente 
compete eleitoralmente com um ex-presidente e onde o voto das mulheres e 
dos mais pobres foram decisivos na eleição de Lula (Lavareda, 2024). Além 
disso, uma memória positiva dos dois mandatos anteriores de Lula ainda es-
tavam presentes em grande parcela do eleitorado, sendo aprovado ainda em 
2022 por mais de 50% (IPESPE/ABRAPEL, 2022b). Também, foi a primeira 
eleição na Nova República onde um então presidente tentando se reeleger 
perde a disputa eleitoral (Lavareda, 2024). 

Após a vitória eleitoral de Lula e do Partido dos Trabalhadores (PT), os 
petistas difundiram o discurso de que «Lula salvou a democracia» do risco do 
autoritarismo sob o governo Bolsonaro. Esse discurso foi reforçado quando 
um grande número de eleitores de Bolsonaro invadiram os prédios das sedes 
dos Executivo, do Legislativo e do Judiciário no dia 08 de janeiro de 2023, 
apenas oito dias após a posse do presidente Lula, conforme declarações do 
vice-presidente eleito, Geraldo Alckmin1 ao repetir o discurso de que «Lula 
salvou a democracia». Isso reforçou o discurso petista sobre o risco de golpe 
de Estado e o risco democrático sob o comando de Bolsonaro. A tentativa de 
golpe de Estado do dia 08 de janeiro de 2023 foi investigada e confirmada ju-
dicialmente e Bolsonaro condenado à inelegibilidade e à prisão domiciliar2. 
Neste contexto, o início do terceiro mandato de Lula poderia ter incorporado 
a estratégia de reafirmar a figura do herói, a necessidade de combater o ad-

1. Disponível em: https://www.gov.br/mdic/pt-br/assuntos/noticias/2023/junho/alckmin-dis-
se-que-a-eleicao-de-lula-salvou-a-democracia-brasileira. (Acesso em maio de 2025). 
2. Informações atualizadas até a última revisão deste artigo em setembro de 2025.
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versário, de uma estratégia de campanha permanente e reinventar o mito do 
seu terceiro governo (Berzal, 2024). 

Este artigo apresenta uma análise da comunicação de ações de governo 
feita pelos perfis políticos influentes digitais que compõem o governo ou que 
produzem muito conteúdo diretamente relacionado ao governo. Essa decisão 
se deu por compreendermos que os perfis não institucionais possuem mais 
alcance que os perfis institucionais, dando maior escala ao conteúdo pro-
duzido institucionalmente (Almeida, 2017), pela mediação política em duas 
etapas que é fortalecida pela web 2.0 (Karlsen, 2015), onde as mídias digitais 
ocupam uma primeira etapa e os perfis influentes (neste caso, de políticos), 
ocupam uma segunda etapa. Este tipo de análise é fundamental no contexto 
de reconfiguração das fontes de informação política onde há uma demanda 
por contato direto com os representantes digitais (Silva, 2023; Riorda, 2024; 
Silva e Telles, 2025; Alves, 2025) e pela relevância de estudar um caso real de 
comunicação governamental afetado pela reconfiguração das fontes de in-
formação política (Karlsen, 2015, Silva, Alves, Machado, 2024).

Para isso, analisamos o X (antigo Twitter) e o YouTube dos perfis pessoais 
do Presidente Lula, do vice-presidente Geraldo Alckmin, do Ministro da Casa 
Civil Rui Costa, do Ministro da Fazenda Fernando Haddad, do Ministro da 
Comunicação Social Paulo Pimenta, da primeira-dama Janja, da Ministra do 
Meio Ambiente e Mudança do Clima Marina Silva e do influenciador digital e 
deputado Janones. Dessa forma, ampliamos a noção de comunicação insti-
tucional para além dos perfis oficiais do governo nas mídias sociais digitais, 
mas compreendendo a conjuntura personalista do país, a difusão de lideran-
ças políticas digitais e influenciadores digitais em temas políticos e como 
esse personalismo digital é utilizado como instrumento de comunicação po-
lítica (Alves, 2025, Silva, 2021; Silva, 2023; Veras Júnior, 2024). 

Também, ao integrar Twitter/X e YouTube, adentramos a uma análise 
que considera o texto, mas também a gramática do design visual (Kress e 
van Leeuwen, 2006). Estamos imersos em uma cultura digital dominada por 
elementos e recursos visuais, tais como fotografias, vídeos e diversas outras 
formas de representações imagéticas em nosso cotidiano. Em contraste com 
expressões textuais ou faladas, as pessoas tendem a conferir maior credibi-
lidade e atenção ao que é visualizado. Isso ocorre porque os recursos visuais 
são processados mais rapidamente pelo cérebro e têm maior capacidade de 
serem lembrados, transmitindo mensagens complexas de forma quase ins-
tantânea, algo que a comunicação verbal por vezes tem dificuldade de alcan-
çar (Grabe e Bucy, 2009). 

Na próxima seção estão apresentados teoricamente os aspectos de cam-
panha permanente e comunicação do governo. Em seguida, analisamos o 
personalismo político como recurso estratégico na comunicação de governo 
e como os líderes políticos digitais e outros intermediadores políticos nas mí-
dias sociais são responsáveis pela difusão da comunicação do governo. Por 
fim, apresentamos os resultados da coleta, a análise de dados e a discussão 
sobre a comunicação governamental feita pelos intermediadores digitais nos 
primeiros 6 meses do governo Lula 3.
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2. Comunicação de governo e campanha permanente em tempos 
de personalismo político em mídias digitais

A literatura em comunicação política demarca claramente a distinção entre 
campanha eleitoral e comunicação governamental: enquanto a comunicação 
eleitoral tem como principal objetivo a arrecadação de votos e a conquista do 
eleitorado, visando garantir a vitória de um candidato (Heclo, 2000; Salgado, 
2012); a comunicação governamental busca dialogar com os cidadãos e pres-
tar contas da administração pública. Porém, o uso massivo de mídias sociais 
nas campanhas, o acelerado descrédito nas instituições representativas e as 
ondas de desinformação embaralham esses conceitos. Líderes assumem a 
campanha permanente como forma de governar, ou até negando muitas ou-
tras estruturas tradicionais da política (Silva, 2021, 2024; Silva e Telles; 2025). 

Para Riorda (2011), a comunicação governamental tem como principal 
objetivo criar consensos, já que isso ajuda a manter a estabilidade política 
e facilita a execução das políticas públicas. Essa comunicação tem dois pa-
péis importantes: o de informar e o de educar. Informar significa garantir 
que a população saiba quais serviços e benefícios o governo oferece e como 
acessá-los (Riorda, 2008). Já a dimensão pedagógica busca fazer com que as 
pessoas entendam melhor o funcionamento dessas políticas. Nesse proces-
so, uma comunicação governamental bem planejada e consistente ajuda a 
diminuir o atrito entre o que a sociedade exige e o que o governo consegue 
entregar, abrindo espaço para maior cooperação e diálogo. Ao mesmo tempo, 
a comunicação governamental também contribui na construção de uma ima-
gem simbólica do governo, quase como um mito que reforça sua legitimidade 
(Berzal, 2024). 

Um terceiro conceito relevante à nossa análise é o de «campanha perma-
nente», descrito por Lileker (2007) e Galicia (2010). A ideia é que governos, 
partidos e representantes eleitos usem de forma contínua ferramentas de 
marketing político para manter e fortalecer o apoio popular visando as elei-
ções seguintes. Com a consolidação do modelo de campanha permanente 
como forma padrão de comunicação eleitoral –algo que se intensifica em ce-
nários de instabilidade da opinião pública e com a explosão de informações 
políticas nas redes sociais digitais–, a comunicação governamental também 
passou a ser moldada pelo radicalismo das disputas eleitorais (Berzal, 2024; 
Silva, 2021, 2024; Silva e Telles, 2025). Hoje, as campanhas políticas deixa-
ram de ter início e fim definidos. Tornaram-se contínuas, algo que o próprio 
eleitorado já percebe, e os estrategistas políticos incorporaram essa lógica de 
forma definitiva em suas práticas (Noguera, 2001).

Vale lembrar, no entanto, que a ideia de campanha permanente não surgiu 
apenas com as redes sociais. Antes delas, já existiam práticas para manter 
a visibilidade e o apoio político, como o planejamento de viagens a redutos 
eleitorais, a arrecadação constante de recursos de campanha e até mudan-
ças institucionais feitas por presidentes, governadores e parlamentares para 
abrir caminho a vitórias futuras. Entre esses mecanismos estavam presente 
em alterações de leis, convocação de referendos e a criação de setores de mo-
nitoramento de opinião pública (Ágreda, 2013; Charnock, 2005; Conaghan e 
De La Torre, 2008; Doherty, 2007; Elmer, Langlois e McKelvey, 2012; Heclo, 
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2000; Rose, 2012; Tenpas, 2000). O problema é que, quando a lógica da dis-
puta eleitoral invade o exercício do mandato, corre-se o risco de prejudicar a 
própria representação política. Em vez de priorizar o interesse público, os re-
presentantes acabam direcionando energia e recursos para garantir sucesso 
eleitoral contínuo (Elmer, Langlois e McKelvey, 2012: 3).

Um dos sinais mais visíveis da campanha permanente é o personalismo 
(Wen, 2014). Parlamentares ou governantes que, ao longo do mandato, in-
sistem em valorizar de forma exagerada sua trajetória pessoal ou suas rea-
lizações passadas se enquadram nesse padrão. Outro recurso comum é o 
uso constante de links e materiais digitais para atacar adversários ou refor-
çar posições partidárias, prática destacada por Elmer, Langlois e McKelvey 
(2012). No Brasil –assim como em outros países da América Latina– existe 
uma tradição consolidada de comunicação política baseada muito mais em 
líderes do que em partidos (Silva, 2018; Silva e Telles, 2025; Telles e Silva, 
2025). Esse traço, somado à centralidade e ao enorme poder que o presiden-
te concentra no federalismo brasileiro, faz com que os processos eleitorais 
após a redemocratização de 1988 se encaixem com clareza no modelo de de-
mocracia de público formulado por Manin (1995). Nesse modelo, os partidos 
seguem fortes como articuladores de governo, mas perdem força como me-
diadores da relação com os cidadãos –que passa a ser construída sobretudo 
a partir de vínculos personalistas.

A expansão da Internet e, mais tarde, das mídias sociais, respectivamente 
nas décadas de 1990 e 2010, deu novo fôlego às estratégias de campanha 
permanente. Isso porque partidos e políticos passaram a ter a possibilida-
de de enviar suas mensagens diretamente aos eleitores, sem depender dos 
meios de comunicação tradicionais (Braga e Becher, 2012; Gomes, 2004; El-
mer, Langlois e McKelvey, 2012; Larsson, 2014). Um dos grandes atrativos 
das mídias sociais digitais é justamente a eliminação do chamado «filtro no-
ticioso», ou seja, a intermediação feita pela imprensa. Plataformas como Twi-
tter/X e YouTube permitem que líderes políticos falem de forma imediata e 
sem intermediários com seu público. Além disso, a possibilidade de publicar, 
editar, comentar e compartilhar conteúdo político em rede, 24 horas por dia, 
7 dias por semana, transformou essas ferramentas em instrumentos pode-
rosos para sustentar a lógica da campanha permanente (Elmer, Langlois e 
McKelvey, 2012). Esse tipo de comunicação rompe, muitas vezes, com a me-
diação de partidos e instituições tradicionais, como ficou claro no caso da 
extrema-direita brasileira, que se apoiou fortemente nas mídias sociais para 
consolidar sua base (Alves, 2025; Silva e Telles, 2025).

No entanto, a quantidade de pesquisas sobre campanha permanente em 
mídias sociais no Brasil ainda é reduzida. Um dos critérios mais citados para 
aferir essa prática é a frequência contínua e «alta» de mensagens postadas 
pelos políticos, e uma abordagem metodológica comum é a de comparar os 
níveis de postagens em períodos eleitorais e não eleitorais e verificar se es-
ses dados são semelhantes. Caso sejam, isso indica propaganda permanente 
(Elmer, Langlois e McKelvey, 2012; Larsson, 2014; Rose, 2012; Wen, 2014). A 
veiculação de ataques contra adversários políticos ou temas que estes defen-
dem durante o mandato também é associada à campanha permanente. Essa 
premissa é similar à definição de campanha negativa em eleições, que pro-
move ataques à imagem de rivais (Van Kessel e Castelein, 2016; Wen, 2014). 
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Esse uso estratégico das mídias sociais na campanha permanente é também 
uma maneira de contornar o monopólio dos meios de comunicação tradicio-
nais por uma pequena parcela de candidatos, como exemplifica o então Go-
vernador Flávio Dino, que utilizava sua página para se contrapor ao controle 
midiático da família Sarney no Maranhão (Massuchin e Silva, 2019). Dessa 
maneira, a campanha permanente pode ser entendida como uma combina-
ção das estratégias de marketing de campanha eleitoral com apresentação 
de informações sobre o governo pela perspectiva da transparência e accoun-
tability, além da proximidade com os públicos (Massuchin e Silva, 2019). 

Porém, o hibridismo midiático e a reconfiguração das fontes de informa-
ção política colocam novos atores políticos digitais no cenário informacional. 
Além dos políticos tradicionais que usam as mídias sociais digitais (Almeida, 
2017), há também novas lideranças políticas digitais que surgem no ambien-
te digital e reivindicam representação (Silva, 2021; 2023; Silva e Telles, 2025) 
e os influenciadores digitais que atuam como intermediários informacionais 
(Karhawi, 2016). Esses novos atores políticos digitais já surgem em um am-
biente e práticas de campanha permanente, dados os incentivos das mídias 
sociais para ativismo digital constante (Sunstein, 2017; Silva, 2023; Silva e 
Telles, 2025). 

Assim, é fundamental compreender como velhos e novos atores políti-
cos no ambiente digital atuam como promotores da campanha permanente. 
Neste trabalho analisaremos apenas a atuação digital na campanha perma-
nente no Governo Lula 3 feita pelos líderes políticos tradicionais em perfis 
em mídias sociais digitais e o que Silva (2021; 2023; 2025) definiu como lide-
ranças políticas digitais. 

O contexto acirrado das eleições presidenciais brasileiras de 2022, pode-
riam ser um estimulador à continuidade do conflito entre a centro-esquerda, 
liderada pelo PT e Lula e a extrema-direita, liderada por Bolsonaro, perdu-
rando as acirradas disputas e, inclusive, violências, que marcaram os anos 
2018-2022, desde o início da campanha eleitoral 2018 e se concretiza de for-
ma muito visível no dia 08 de janeiro de 2023, com a invasão dos prédios dos 
três poderes, em Brasília. Além de ser uma eleição acirrada, a eleição 2022 
também contou com forte mobilização digital por líderes políticos tradicionais 
e por lideranças políticas digitais, o que possibilitou a continuidade de alguns 
destes atores como intermediadores digitais da comunicação de governo. 

Diante desses fatos, qual a comunicação política do governo Lula 3: uma 
comunicação de governo ou uma comunicação de campanha permanente? 
Como os demais atores, mobilizadores de campanha e, em grande parte, mem-
bros do governo Lula 3, têm atuado na comunicação política do governo Lula 
3? A análise dos dados do X e do YouTube busca responder a essas indagações.
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3. Metodologia
Para responder a essas perguntas, analisamos a comunicação de ações de 
governo feita pelos perfis de figuras públicas ou que compõem o governo ou 
que produzem conteúdo diretamente relacionado ao governo Lula 3 no Twi-
tter/X e no YouTube. 

Para os dados coletados do Twitter/X, utilizamos a API (Application Pro-
gramming Interface) da própria plataforma, especificamente as endpoints de 
busca de conteúdo de usuários (tweets), para obter um volume considerável 
de tweets dos primeiros meses do governo Lula. A seleção dos perfis moni-
torados foi orientada não apenas por critérios institucionais (como ocupa-
ção de cargos de destaque), mas também pela centralidade discursiva desses 
atores na construção da narrativa oficial do governo.

 Esta coleta abrangeu perfis institucionais e de figuras públicas proemi-
nentes que desempenham papéis centrais na comunicação do governo. Entre 
os perfis monitorados, destacam-se o do presidente Lula, do vice-presidente 
Geraldo Alckmin, do Ministro da Fazenda Fernando Haddad, do Ministro da 
Comunicação Paulo Pimenta, e da primeira-dama Janja da Silva e do deputa-
do federal André Janones. Estes perfis possuem atuação pública que revela 
diferentes frentes de comunicação política, desde a personalização do gover-
no até a mediação de conflitos e elaboração de agendas temáticas. Assim, a 
coleta buscou capturar não apenas o volume e a frequência de postagens, 
mas também padrões discursivos e estratégias retóricas, permitindo análi-
ses que articulem conteúdo, forma e função comunicativa conforme os con-
ceitos de comunicação governamental, comunicação eleitoral e campanha 
permanente apresentados na seção anterior.

Em termos operacionais, a extração dos tweets foi realizada nos primei-
ros seis meses de 2023, totalizando 2.474 publicações distribuídas entre os 
seis perfis selecionados: Geraldo Alckmin (358), Fernando Haddad (177), 
Janja Lula da Silva (402), André Janones (521), Luiz Inácio Lula da Silva (500) 
e Paulo Pimenta (516). Estes dados brutos foram então tratados e planilhados 
para análise, e essas categorias foram posteriormente refinadas de forma in-
dutiva, à luz dos referenciais teóricos adotados, buscando identificar campos 
semânticos recorrentes, modos de interpelação do público e recorrências 
discursivas associadas à performance comunicacional dos atores analisados.

Para a análise dos dados coletados do YouTube, adotou-se uma aborda-
gem quali-quantitativa visando entender as estratégias de comunicação di-
gital do governo Lula 3. A escolha do YouTube como plataforma de análise 
fundamenta-se em sua crescente relevância como arena para o discurso 
político contemporâneo. Sendo a segunda plataforma de mídia social mais 
utilizada no Brasil (Meltwater, 2023), o YouTube funciona não apenas como 
um repositório de vídeos, mas como um espaço estratégico para a construção 
de narrativas, mobilização de apoiadores e comunicação direta com os cida-
dãos, atividades antes restrita ao jornalismo profissional (Chadwick, 2013).

 A coleta de dados foi realizada por meio da ferramenta YouTube Data Tools, 
que utiliza a API oficial da plataforma (YouTube Data API v3) para extrair infor-
mações de forma sistemática. A partir do módulo «Video Info and Comments», 
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foi gerado um banco de dados tabular contendo metadados dos vídeos (título, 
descrição) e métricas de engajamento (visualizações, curtidas, comentários). 
As imagens das thumbnails também foram extraídas pela mesma ferramenta 
para compor o corpus de análise. Para a análise descritiva dos dados, utili-
zou-se o software Microsoft Excel, com o qual os arquivos tabulares foram 
processados para a confecção de gráficos e tabelas. Em linha com os princí-
pios da ciência aberta, os dados brutos, imagens e tabelas foram disponibili-
zados no repositório OSF3.

O foco principal da análise recai sobre o canal oficial do presidente Lula 
no YouTube, onde se comparou a estratégia de comunicação digital em dois 
períodos distintos: o eleitoral (16 de agosto a 29 de outubro de 2022) e os 
primeiros seis meses de governo (1º de janeiro a 30 de junho de 2023). Rea-
lizou-se uma análise de conteúdo qualitativa sobre os temas e enquadra-
mentos presentes nos títulos e descrições, buscando identificar as agendas 
comunicacionais de cada período. Em paralelo, uma análise visual (Kress 
e van Leeuwen, 2006) das thumbnails, investigando os padrões estéticos e 
os recursos gráficos como elementos de um discurso visual estratégico. Por 
fim, uma análise quantitativa comparou as métricas de engajamento entre os 
dois recortes temporais para mensurar a recepção do público. Essa triangu-
lação de métodos permitiu uma compreensão aprofundada tanto do conteú-
do manifesto quanto da performance das publicações.

De forma complementar, a investigação estendeu-se aos perfis do vice-
-presidente (Geraldo Alckmin) e dos ministros (Marina Silva e Fernando Ha-
ddad) no YouTube, a fim de avaliar a coesão da comunicação governamental. 
Para estes atores, a análise foi mais panorâmica, focada na frequência de pu-
blicações, na consistência do uso de recursos visuais e nas métricas gerais 
de engajamento. Essa análise secundária permite contextualizar a estratégia 
de comunicação presidencial dentro do ecossistema mais amplo do Poder 
Executivo.

Alguns perfis que aparecem no Twitter/X não tem perfis de destaque no 
YouTube e vice-versa. Dessa forma, devido aos limites deste trabalho, op-
tamos por selecionar apenas os perfis mais ativos, com maior produção de 
conteúdo relacionado à comunicação digital do governo Lula 3 e com maio-
res índices de engajamento.

Considerando que a comunicação dos atores políticos estudados poderia 
assumir diferentes formatos: comunicação governamental, comunicação 
eleitoral, campanha permanente, ou um híbrido entre esses três modelos, 
não partimos dos modelos para o desenho da análise. Pelo contrário, parti-
mos do conteúdo postado nas mídias sociais digitais para a criação das ca-
tegorias de análise no caso da análise no Twitter/X. Dessa forma, foi criado 
um ranking das 35 palavras utilizadas por cada um dos perfis analisados. 
Esse número de palavras foi um recorte limite onde cada palavra precisava 
ter pelo menos cinco repetições nos tweets para ser considerada relevante e 
palavras repetidas e com sentido semelhante foram agrupadas. E no YouTu-
be partimos do conteúdo visual postado para produzir classificações, espe-

3. Repositório OSF: https://osf.io/zxtyk

https://osf.io/zxtyk
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cialmente comparando o perfil de campanha e o perfil do governo Lula 3. A 
partir desse agrupamento, foram construídas categorias analíticas de forma 
indutiva. Essas categorias foram sistematizadas (Gráfico 1), que apresenta os 
critérios de inclusão, exemplos de palavras agrupadas e sua respectiva fun-
ção discursiva, fortalecendo a transparência do processo analítico.

Reconhecemos, alguns limites metodológicos: a coleta via API pode estar 
sujeita a vieses relacionados aos algoritmos de visibilidade das plataformas, 
assim como a seleção de perfis prioriza atores mais centrais, em detrimento 
de vozes periféricas. Esses fatores devem ser considerados na interpretação 
dos resultados. Além disso, ainda que este estudo se restrinja aos seis primei-
ros meses de governo, pesquisas futuras podem ampliar a dimensão tempo-
ral, acompanhando toda a evolução comunicacional ao longo do mandato. 
Isso permitiria observar eventuais deslocamentos estratégicos em resposta 
a mudanças políticas e conjunturais.

4. Atores e palavras-chave na comunicação governamental de Lula 
3 no Twitter/X 

A análise da lista de palavras mais citadas nos tweets do presidente Lula, Ge-
raldo Alckmin, Fernando Haddad, Paulo Pimenta, Janja e André Janones nos 
primeiros seis meses de 2023, permite captar suas principais mensagens e 
prioridades durante esse intervalo de tempo, conforme o Gráfico 1. 

Ao analisar o perfil de Lula, a palavra «Brasil» aparece com 176 ocorrên-
cias, destacando um foco central no país. A palavra «presidente», com 102 
ocorrências, reflete a ênfase em seu papel de liderança. Termos como «go-
verno», «vamos» e «países» indicam foco em governança e cooperação in-
ternacional. O uso ativo de «Twitter/X» sugere que a plataforma é um meio 
importante de comunicação do governo. Palavras como «educação», «traba-
lho», «amazônia» e «desenvolvimento» ressaltam o comprometimento com 
questões socioeconômicas e ambientais. A presença de «ministro» e «equi-
pe_lula» sugere uma colaboração governamental e um uso compartilhado da 
conta. Termos como «paz» e «combate» refletem uma abordagem equilibra-
da, enquanto «milhões» e «juntos» enfatizam a magnitude das iniciativas e 
a busca por unidade. A comunicação política de Lula no Twitter/X, embora 
pessoal, mantém um tom institucional e evita conteúdo polarizante, buscan-
do consenso em temas nacionais, conforme o modelo de comunicação gover-
namental (Riorda, 2011).

A análise dos tweets de Geraldo Alckmin, Vice-presidente do Brasil, des-
taca a palavra «presidente» como a mais citada, com 140 ocorrências, refle-
tindo seu foco nas ações do Chefe de Estado e seu apoio a Lula. A menção fre-
quente a «lula_oficial» reforça essa conexão. A palavra «Brasil», em segundo 
lugar, com 138 menções, enfatiza seu compromisso com questões nacionais. 
Termos como «indústria», «desenvolvimento» e «comércio» mostram seu 
foco em temas econômicos, enquanto palavras como «investimentos», «em-
pregos» e «economia» indicam seu comprometimento com o crescimento 
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sustentável. Alckmin também menciona «bilhões», «empresas» e «países», 
destacando seu interesse em investimentos e relações internacionais. Pala-
vras como «sustentável», «diálogo» e «compromisso» sugerem sua ênfase em 
políticas responsáveis e cooperação global. Assim, ele segue uma estratégia 
comunicacional que reflete o modelo de comunicação governamental, com 
foco em desenvolvimento e bem-estar nacional. Assim, Alckmin reproduz 
em seu perfil pessoal o modelo de comunicação governamental, colocando a 
agenda nacional à frente das disputas eleitorais, reforçando assim o padrão 
de comunicação governamental (Riorda, 2011).

A análise dos tweets de Fernando Haddad, Ministro da Fazenda, revela 
que a palavra «Brasil» é a mais citada, com 72 ocorrências, destacando seu 
foco em questões nacionais. A palavra «mundo», com 25 menções, indica 
uma visão global de suas políticas econômicas. Termos como «presidente» 
e «lula_oficial» mostram sua colaboração estreita com Lula. A presença de 
«social», «sustentável» e «justiça» reflete seu compromisso com o desenvol-
vimento sustentável e a equidade social. Palavras como «economia», «fiscal», 
«desenvolvimento», «reforma» e «tributária» evidenciam sua atenção às re-
formas econômicas e fiscais do Brasil. Dessa forma, mantém-se os padrões 
de comunicação governamental em perfis pessoais. 

A análise dos tweets de Paulo Pimenta revela que a palavra «presidente» é 
a mais citada, com 197 ocorrências, indicando um forte foco nas atividades de 
Lula. A menção frequente a «lula_oficial» (181 vezes) destaca a conexão com 
o perfil oficial do presidente. A palavra «Brasil» aparece em terceiro lugar, su-
gerindo um compromisso com questões nacionais. Termos como «governo», 
«povo», «todos» e «pessoas» refletem o foco em conectar o governo à popu-
lação e promover inclusão. Palavras como «Twitter/X», «conversa_com_presi-
dente» e «broadcasts» indicam o uso ativo das redes sociais para engajar o 
público e divulgar a comunicação governamental, como o programa «conversa 
com presidente», que busca uma interação que gere sensação de proximidade 
com os cidadãos. A análise das palavras indica que Paulo Pimenta está direcio-
nando suas mensagens para temas centrais como a presidência, alianças po-
líticas, questões nacionais e a interação direta com a população por meio das 
redes sociais. Sua abordagem ativa no Twitter/X, com o uso de hashtags espe-
cíficas, sugere uma estratégia de comunicação digital para alcançar e envolver 
o público de maneira que gere sensação de proximidade, além de utilizar dos 
algoritmos da própria rede para maior engajamento.

Esses três atores políticos analisados acima apresentam um perfil de co-
municação governamental. Embora utilizando seus perfis pessoais no Twit-
ter/X, parecem utilizá-lo apenas para gerar sensação de proximidade com os 
cidadãos, mas o fazem sem uma estratégia de campanha permanente, ape-
nas com a estratégia de comunicação governamental, se distanciando dos 
padrões de campanha permanente que Bolsonaro e sua base governamental 
fez durante o mandato (Silva, 2021, 2024; Silva e Telles; 2025). 
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Gráfico 1. Ranking e frequência de palavras mais usadas pelos perfis do Governo Lula 3.

Fonte: Twitter/X- 35 palavras mais citadas no Twitter pelos perfis analisados -fragmentos de janeiro a junho de 2023. Elaboração 
própria.

A análise dos tweets de Janja, primeira-dama do Brasil, entre janeiro e 
junho de 2023, destaca suas principais preocupações e mensagens. A pala-
vra «Brasil» aparece com maior frequência (88 vezes), indicando seu foco em 
assuntos nacionais. «Mulheres» é a segunda palavra mais citada, refletindo 
seu engajamento com questões de gênero e direitos femininos, contrastando 
com a abordagem mais conservadora de Michele Bolsonaro. A palavra «pre-
sidente» sugere uma participação ativa nos debates políticos, além dos laços 
matrimoniais com Lula. Outros termos como «saúde», «direitos», «trabalho», 
«violência» e «solidariedade» demonstram seu compromisso com questões 
sociais, enquanto «amor», «junto» e «crianças» apontam para uma aborda-
gem emocional e pessoal em sua comunicação. Janja usa as redes sociais 
para destacar causas sociais, promover empatia e justiça social, e reforçar a 
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imagem do governo Lula como progressista e inclusivo. Como primeira-da-
ma, Janja pode estar enfatizando a importância de valores como dignidade, 
respeito e solidariedade, destacando seu papel não apenas como uma figura 
pública, mas também como defensora de valores fundamentais para a so-
ciedade brasileira. Essas palavras podem refletir suas prioridades ao lidar 
com as demandas tradicionais de uma primeira-dama, como representação 
pública, envolvimento em questões sociais e a promoção de iniciativas be-
néficas para a população. Além disso, a atuação de Janja nas redes sociais 
reflete e reforça a imagem do governo Lula como progressista e focado nas 
questões sociais, contribuindo para a construção de um legado político que 
valoriza a inclusão, a justiça social e os direitos humanos, ajudando a cons-
truir o mito de governo de Lula 3. A primeira-dama, portanto, não é apenas 
uma embaixadora das políticas do governo, mas também uma voz influente 
na formação do discurso público e na promoção de uma cultura de empatia e 
respeito mútuo no Brasil, que ao atuar como influenciadora política digital ( 
ajuda a construir o mito de governo do terceiro mandato de Lula.

A análise dos tweets de Janones revela seu estilo de comunicação «an-
tagonístico» e «polarizante», principalmente no «Twitter/X». Ele utiliza uma 
linguagem direta e provocativa, abordando temas controversos e buscando 
maximizar o impacto de suas mensagens, uma estratégia que ele denomina 
de «Janonismo Cultural», em oposição às críticas dos bolsonaristas de que 
o PT produz «Marxismo Cultural». Suas postagens frequentemente men-
cionam figuras como «Mauro Cid» e o «ex-presidente» Bolsonaro, refletindo 
uma estratégia intencional de moldar a narrativa política e confrontar ad-
versários. O foco em temas como «atos golpistas», «bolsonaro inelegível», 
«redes sociais» e «povos indígenas» destaca sua crítica à extrema-direita e 
sua preocupação com a democracia. A menção a Bolsonaro e outras figuras 
da política e mídia sugere uma atenção ampla ao cenário político brasileiro, 
com críticas a práticas como o «orçamento secreto» e a «corrupção». A táti-
ca de Janones, embora eficaz em engajar seu público, levanta preocupações 
éticas e legais, refletindo os desafios da comunicação política polarizada nas 
redes sociais. Além disso, ações legais e investigações resultantes dessas tá-
ticas podem desviar a atenção de questões políticas substanciais, focando 
mais em escândalos do que em políticas efetivas. Essa estratégia condiz com 
as outras palavras mais utilizadas por Janones, como «presidente jair», «de-
putado nikolas», «messias bolsonaro», «tamo junto», «atos golpistas», «jair 
messias», «redes sociais», «deputado bolsonarista», «benedito gonçalves», 
«terça feira», «vereadora marielle», «globo news», «povos indígenas», «ex 
ajudante», «presidente bolsonaro», «bolsonaro inelegível», entre outras. Es-
sas expressões refletem uma atenção concentrada em figuras políticas chave 
e temas de destaque midiático no Brasil e coloca Janones com um líder polí-
tico digital (Silva, 2021; 2023; Silva e Telles, 2025) que faz campanha perma-
nente no Governo Lula 3. 

Em suma, ao selecionar cuidadosamente seu léxico, Janones não só par-
ticipa ativamente em debates políticos específicos, mas também exerce uma 
influência significativa na percepção do público, construindo uma narrativa 
que frequentemente confronta a da direita política, fazendo uma comunica-
ção de campanha permanente (Lileker; 2007; Galicia, 2010), intensificando 
as divisões e polarizações existentes na sociedade e reproduzindo o padrão 
de comunicação digital bolsonarista (Alves, 2025). Essa tática, embora efetiva 
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em gerar discussão e visibilidade, demonstra os desafios complexos e, mui-
tas vezes, controversos da comunicação política na era digital, onde as opi-
niões polarizadas são rapidamente amplificadas e disseminadas, afetando a 
confiança nas instituições políticas (Silva, 2021; 2023; Silva e Telles, 2025).

5. Lula, thumbnail e a mudança da comunicação política presiden-
cial no YouTube

Nesta seção, analisamos a estratégia de comunicação dos principais perso-
nagens do governo Lula 3 no YouTube, nos primeiros seis meses após a posse, 
ocorrida em 1º de janeiro de 2023. A investigação concentrou-se nos perfis 
oficiais do Presidente Luiz Inácio Lula da Silva, do Vice-Presidente Geraldo 
Alckmin, do Ministro da Fazenda Fernando Haddad e da Ministra do Meio 
Ambiente e Mudanças Climáticas Marina Silva. Algumas personalidades fica-
ram fora da análise, seja por não possuírem perfil oficial na plataforma, como 
é o caso da primeira-dama Janja da Silva, ou por não manterem suas posta-
gens ativas, como o Ministro Rui Costa e o Deputado Federal André Janones. 
Para compreender melhor as mudanças nas estratégias de comunicação no 
perfil de Lula, contrastamos a comunicação dos seis primeiros meses de go-
verno com o período eleitoral (16 de agosto de 2022 a 29 de outubro de 2022).

Imagem 1. Vídeos e ao vivo da campanha eleitoral.

Fonte: Perfil do Presidente Lula no YouTube (2022). 
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A análise da comunicação no YouTube foi estruturada em duas frentes 
principais, conforme proposto por Kress e van Leeuwen (2006) em sua gra-
mática do design visual: o conteúdo verbal e os recursos visuais. Durante o 
período de campanha eleitoral no perfil de Lula no YouTube, as atividades de 
comunicação focaram em entrevistas para programas de rádio e podcasts, 
caminhadas ao lado de apoiadores, e discursos em palanques em várias re-
giões do Brasil.

A Imagem 1 ilustra essa fase, evidenciando uma estética de mobilização, 
com imagens que buscam capturar a energia dos eventos de rua e a cone-
xão direta com o eleitorado. Esse primeiro momento visava mobilizar a base 
eleitoral e apresentar as propostas do então candidato de forma mais direta 
e popular. Com a consolidação da vitória eleitoral, o foco do conteúdo mudou 
significativamente. Passou-se a destacar a apresentação da equipe adminis-
trativa, composta por ministros e secretários de Estado, além do acompanha-
mento das viagens oficiais. 

Imagem 2. Consolidação da vitória.

Fonte: Perfil do Presidente Lula no YouTube (2023).

A Imagem 2 demonstra essa transição para uma comunicação de caráter 
institucional, onde a imagem de Lula como candidato dá lugar à sua repre-
sentação como Chefe de Estado, cercado por sua equipe de governo, proje-
tando uma imagem de governabilidade e articulação. Nesse contexto, um 
marco importante foi o lançamento do podcast «Conversa com o Presiden-
te», apresentado por Marcus Uchôa e transmitido pela TV Brasil, emissora 
pública brasileira pertencente à Empresa Brasileira de Comunicação (EBC). 
Essa mudança demonstra uma intencionalidade do governo Lula 3 em usar 
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o YouTube como plataforma de comunicação governamental e deixando a 
campanha eleitoral no passado. 

Imagem 3. Podcast «Conversa com o Presidente».

Fonte: Perfil do Presidente Lula no YouTube (2023).

A Imagem 3, ao ilustrar o layout do programa, revela uma tentativa de hi-
bridizar a comunicação governamental (Chadwick, 2013), adotando um for-
mato popularizado nas redes sociais para disseminar a agenda oficial. Essa 
aproximação entre a comunicação governamental e o perfil pessoal no You-
Tube busca aproximar o público do governo, permitindo que o presidente se 
comunique diretamente com a população. Este formato dialoga com a cres-
cente necessidade de uma atuação personalista na política digital, similar às 
transmissões ao vivo de seu antecessor, Jair Bolsonaro, como estratégia para 
a geração de vínculo e manutenção do engajamento (Alcântara, 2025; Alves, 
2025; Silva, 2018).

Quanto aos recursos visuais, especificamente as miniaturas (thumbnails), 
que funcionam como «capas» estratégicas para atrair o clique do usuário 
(Jenkins, 2006), observou-se uma clara mudança. Durante a campanha elei-
toral, as thumbnails dos vídeos no canal oficial de Lula seguiram um layout 
que remete ao Partido dos Trabalhadores (PT). A Imagem 4 destaca o uso 
predominante da cor vermelha e da estrela, símbolos que, segundo a semió-
tica visual, funcionam como signos de forte apelo identitário, reforçando a 
conexão com a base histórica do Partido dos Trabalhadores (PT). Após a vi-
tória nas urnas, o layout das thumbnails foi alterado. Passou–se a usar o azul 
como cor predominante, cor frequentemente associada ao Partido da Social 
Democracia Brasileira (PSDB), partido ao qual o vice-presidente Geraldo Al-
ckmin foi filiado por 33 anos, além de ser uma cor socialmente aceita para 
representar instituições.
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Imagem 4. Thumbnail campanha eleitoral.

Fonte: Perfil do Presidente Lula no YouTube (2022).

Imagem 5. Thumbnail após vitória nas urnas.

Fonte: Perfil do Presidente Lula no YouTube (2023).

A Imagem 5 ilustra não apenas uma mudança estética, mas um ato de 
comunicação simbólica: a transição do vermelho para o azul reflete visual-
mente a amplitude da aliança política formada, sinalizando uma moderação 
e um governo de coalizão.

Para a análise quantitativa, realizamos um estudo do número de visua-
lizações ao longo do tempo –do início do período eleitoral de 2022 até o fim 
dos primeiros seis meses de governo– para avaliar o engajamento do canal 
de Lula no YouTube. As visualizações representam uma métrica direta de au-
diência, refletindo quantas pessoas foram alcançadas pelo conteúdo. Esses 
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dados, conhecidos como vanity metrics (métricas de vaidade), embora super-
ficiais se analisados isoladamente, são cruciais para identificar tendências 
de crescimento ou declínio na popularidade do canal e medir o impacto de 
eventos específicos (van Dijck, 2013).

O monitoramento do engajamento em diferentes momentos auxilia no 
entendimento do comportamento da audiência. Por exemplo, picos de vi-
sualizações podem estar relacionados a eventos de alta repercussão, como o 
vídeo de campanha «Seu voto pode decidir», lançado uma semana antes do 
primeiro turno (23 de setembro de 2022), enquanto quedas podem indicar 
perda de interesse ou necessidade de reformulação do conteúdo, como a no-
tável queda de visualizações após o resultado do segundo turno das eleições. 
A não adoção de uma estratégia de campanha permanente, como feito pelo 
antecessor Bolsonaro (Alves, 2025; Alcântara, 2025), fez com que o perfil do 
YouTube de Lula perdesse engajamento. Para oferecer uma visão mais com-
pleta do engajamento, realizamos a análise de duas outras métricas, sendo 
elas, curtidas (likes) e comentários, apresentados na subseção a seguir.

6. Um presidente digitalmente ativo com vice-presidente e os mi-
nistros «low profile»

Nesta fase da análise, o foco se desloca para outras figuras centrais do gover-
no, aplicando a metodologia de análise de métricas de engajamento (Creswell 
e Clark, 2017), aos canais oficiais do vice-presidente Geraldo Alckmin, do Mi-
nistro da Fazenda Fernando Haddad e da Ministra do Meio Ambiente e Mu-
dança do Clima Marina Silva. No período analisado, constatou-se uma baixa 
frequência de publicações nos três canais, o que se refletiu nas métricas de 
engajamento, como visualizações, curtidas e comentários. 

Especificamente, o vice-presidente Geraldo Alckmin publicou apenas 46 
vídeos, com duração média de 5 minutos. A Ministra Marina Silva registrou 
a publicação de 55 vídeos, com duração média de 2 minutos e meio por ví-
deo. Em contrapartida, o Ministro Fernando Haddad apresentou um volume 
maior, com 407 vídeos, cada um com média de duração de 1 minuto e meio. 
Para efeito de comparação, o canal oficial do Presidente Lula publicou 1.171 
vídeos no mesmo período, com uma duração média de 8 minutos por vídeo.

A Tabela I evidencia uma disparidade notável. Enquanto o canal presi-
dencial demonstra uma estratégia de conteúdo robusta e contínua, os de-
mais perfis operam de forma esporádica e com alcance significativamente 
inferior. Essa centralização da comunicação na figura do presidente pode ser 
uma escolha estratégica para consolidar sua liderança, mas também revela 
uma fragilidade na construção da presença digital de seus principais minis-
tros e do vice-presidente.
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Tabela I. Métricas Comparativas dos Canais Oficiais no YouTube.

Perfis Analisados Vídeos  
Publicados

Visualizações 
(Total)

Curtidas  
(Média por Vídeo)

Comentários  
(Média por Vídeo)

Duração Média 
(Segundos)

Geraldo Alckmin 46 78.700 85 0 307

Marina Silva 55 50.754 226 44 160

Fernando Haddad 407 15.533 415 56 106

Lula 1.171 307.918 5.253 513 490

Fonte: elaboração própria.

A frequência irregular de publicação, aliada à percepção de baixa qualida-
de na edição do conteúdo, reflete diretamente nas métricas de engajamento. 
O vice-presidente Alckmin, por exemplo, não obteve nenhum comentário em 
seus vídeos durante o período analisado, um indicador claro de baixa intera-
ção da audiência. 

Para além dessas características, a falta de atratividade nas miniaturas 
dos vídeos (thumbnails) e a ausência de um padrão visual coeso podem re-
presentar um obstáculo crítico para engajar os espectadores. 

Imagem 7. Thumbnails Geraldo Alckmin.

Fonte: Perfil do vice-Presidente Geraldo Alckmin no YouTube.
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Imagem 8. Thumbnails Marina Silva.

Fonte: Perfil da Ministra Marina Silva no YouTube.

Imagem 9. Thumbnails Fernando Haddad.

Fonte: Perfil do Ministro Fernando Haddad no YouTube.

As Imagens 7, 8 e 9 ilustram essa inconsistência: as thumbnails parecem 
ser geradas automaticamente ou criadas sem um direcionamento estratégi-
co, falhando em comunicar o tema do vídeo ou em despertar a curiosidade do 
usuário da plataforma. Em um ecossistema digital saturado, onde as mídias 
sociais são a principal fonte de informação política para muitos cidadãos 
(Riorda, 2024; Silva, 2023), essa negligência visual representa uma perda de 
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oportunidade comunicacional e uma perda na disputa de espaço contra a 
rede articulada da extrema direita brasileira que, seguindo padrões interna-
cionais da extrema-direita joga contra a mediação institucional e partidária, 
ganhando a disputa de narrativas contra a própria estabilidade institucional 
(Alves, 2025).

A análise comparativa revela um contraste fundamental nas estratégias 
digitais. Percebe-se um esforço da equipe de comunicação do Presidente 
Lula em manter o seu canal no YouTube atualizado, com uma frequência 
constante de publicação e uma identidade visual que reflete a mensagem 
personalista que acompanha o político durante toda sua carreira política. Por 
outro lado, nos demais perfis analisados, nota-se uma aparente falta de ali-
nhamento com as tendências da comunicação digital e um possível descaso 
com o YouTube como plataforma estratégica, caracterizando o que pode ser 
definido como uma presença digital de baixa intensidade. 

7. Considerações finais
O objetivo deste artigo foi analisar a comunicação política produzida por in-
termediários digitais (membros do governo Lula 3 e mobilizadores de cam-
panha nos primeiros 6 meses do terceiro mandato de Lula no Brasil em seus 
perfis no Twitter/X e YouTube). Depois de uma feroz disputa com Bolsonaro 
e suas violentas estratégias de comunicação, este estudo analisa como a co-
municação política e governamental do novo governo do PT narra esse novo 
mandato e quais são as potenciais implicações desses enquadramentos dis-
cursivos para as próximas disputas eleitorais no Brasil, tendo como fonte 
empírica as produções dos perfis no Twitter/X e YouTube de atores políticos 
selecionados.

A partir do panorama teórico exposto, compreendemos o conceito de 
campanha permanente, conforme debatido principalmente por Nogueira 
(2001), e Lileker (2007), como uma estratégia contínua em que políticos e 
partidos não restringem a comunicação eleitoral a períodos de campanha 
formal, culminando num processo de governança que toma vezes de espetá-
culo político, onde a comunicação, central para a criação da imagem política 
positiva, agrava processos de personalização e espetacularização.

Nos casos analisados vemos a predominância de comunicação de gover-
no nos perfis do Twitter/X de Fernando Haddad e André Janones, enquan-
to no YouTube destaca-se Geraldo o perfil oficial do Presidente Lula. Porém, 
esse destaque tem na figura personalista de Lula e no perfil do presidente 
uma forte centralidade. Uma mescla de comunicação governamental e co-
municação de campanha marcam os perfis do Twitter/X e Twitter/X de Janja, 
sua esposa. Já no caso de Janones, percebemos uma aplicação explícita do 
conceito de espetacularização, conforme delineado por Lileker (2007), com 
uma visível comunicação de campanha permanente, conforme conceituado 
por Lileker (2007) e Galicia (2010). 
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Foram diagnosticadas também dificuldades de comunicação, como a ir-
regularidade na frequência de publicação, combinada com a baixa qualidade 
na edição e no conteúdo, são as principais características da comunicação 
realizada pelo vice-presidente Alckmin e pelos ministros Fernando Haddad 
e Marina Silva em seus respectivos canais no YouTube. Por outro lado, o ca-
nal oficial do Presidente Lula no YouTube demonstra um esforço consistente 
para manter o conteúdo atualizado, com regularidade nas postagens e um 
padrão visual nas thumbs. Além disso, o personalismo se destaca como uma 
estratégia central na comunicação do canal de Lula, enfatizando a imagem 
carismática do presidente em detrimento de questões partidárias ou ideoló-
gicas que marcaram sua campanha eleitoral. 

Assim, a estratégia de comunicação política do governo Lula no seu ter-
ceiro mandato demonstra equilíbrio entre campanha permanente e comuni-
cação institucional. O governo utiliza as redes sociais para manter uma nar-
rativa contínua que reforça o papel de Lula como líder de um projeto nacional 
de pacificação, ao mesmo tempo em que promove a agenda progressista e de 
desenvolvimento econômico. Embora haja uma nítida tentativa de afastar-
-se dos discursos polarizadores pós-eleição, a comunicação mantém-se alta-
mente personalista, com cada figura política ocupando um papel estratégico: 
Lula e Alckmin projetam estabilidade e cooperação, Haddad reitera o foco 
em políticas sociais e econômicas, Janones mobiliza seu eleitorado por meio 
de uma retórica polarizadora, e Janja humaniza o governo ao se engajar em 
causas sociais. Assim, a comunicação governamental de Lula não se limita 
ao exercício da administração pública, mas busca ir além da salvaguarda da 
democracia, promovendo ativamente um projeto de reconstrução nacional 
que combina pacificação social e progresso econômico, num discurso des-
polarizador.

O processo de despolarização discursiva já é tendência, pelo menos desde 
2022, com as campanhas presidenciais e para governadores no Brasil (Rocha, 
2024; Viscarra et al., 2024). Considerando que os atores políticos polarizam os 
discursos e isso afeta a opinião pública, Rocha (2024) já apontava efeitos desta 
despolarização ao analisar as interações no Twitter nas eleições de 2022. 

Assim, a estratégia de comunicação vai além de salvar a democracia, como 
prometeu em campanha; ela visa moldar continuamente a opinião pública, 
cultivando uma imagem de estabilidade e progresso que sustente o governo 
ao longo de seu mandato e prepare o terreno para futuras disputas eleitorais. 
Assim, a narrativa central do discurso de campanha permanente do governo 
Lula 3 destaca mais uma comunicação de governo nos perfis analisados, mas 
permanece ainda frágil enquanto estratégia nos perfis dos seus ministros. 
Esse tipo de comunicação pode representar um processo de arrefecimento 
da polarização afetiva, como constatado por Viscarra et al. (2024) e redese-
nhar o padrão da campanha eleitoral 2026 menos polarizada.
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