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Foram os ativistas sul-africanos pelos direitos 
dos incapacitados que fundiram na expressão 
“Nothing about us without us” o princípio que 
promove toda a campanha de grassroots: o 

direito de as comunidades se unirem e influenciarem 
assuntos que afetem o seu dia a dia.

Aparentemente tão fáceis de explicar, como seria men-
cionar o antigo provérbio de “A união faz a força” e tão 
complexos de antecipar, organizar, analisar e quantifi-
car, os grassroots estão tendo um protagonismo cres-
cente nos últimos anos, captando uma atenção política e 
midiática que, habitualmente, consistia em uma parcela 
de ações tradicionais de influência. Conhecedoras do 
seu potencial, empresas como a UBER combinaram 
ações tradicionais de comunicação, publicidade ou 
lobby com a força coletiva dos seus usuários. Durante 
2016, ao mesmo tempo em que se solicitava um veículo 
em Nova York, era possível enviar um pedido diretamen-
te ao prefeito para a regulação dos seus serviços, o que 
viria a ser denominado de “de Blasio’s Uber”.1

Os organizadores das campanhas de grassroots criam 
as condições adequadas para que os cidadãos inte-
ressados em defender um projeto tenham as mesmas 
ferramentas para se encontrarem, unirem, organiza-
rem e influenciarem a tomada de decisões. São uma 
prática frequentemente utilizada no ambiente anglo-
saxão e que se encontra em crescimento ao nosso redor 
através de campanhas políticas ou de ONG. Portanto, é 
conveniente conhecer de que forma se articulam para 
que fiquem sabendo em que momento uma campanha 
de grassroots pode jogar a nosso favor e dar visibilidade 
à licença social dos nossos projetos.

COMO INSPIRAR A AÇÃO

Apesar de os momentos sociais não serem uma novida-
de, a teoria que acompanha as campanhas de grassroots 
nasce, tal como tantas outras práticas associadas à 
gestão da influência, pela mão de dois pesquisadores 
da Universidade de Harvard, Marshall Ganz e Ruth 
Wageman. Eles observaram a forma de os programas 
de voluntariado se organizarem hierarquicamente e 
por objetivos individuais. Não existia margem para a 
interação, para a iniciativa nem para a liderança e, como 
consequência deste processo solitário e pouco motiva-
dor, os voluntários abandonavam a organização, frustra-
dos por não terem vivido grandes sucessos e sem terem 
se sentido parte do projeto. O modelo desenvolvido por 
Ganz e Wageman propõe que os membros das equipes 
criem relações, assumam parcelas próprias de liderança, 
que vivam experiências alheias e as aproveitem como 
agente motivador e impulsionador da mudança.

A campanha de Obama2 de 2008 experimentou, pela pri-
meira vez, o sistema Ganz-Wageman durante as primá-
rias em Iowa e na Carolina do Sul, organizando, capaci-
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tando e mobilizando as suas bases 
em objetivos compartilhados. Ele 
venceu em ambas. Por outro lado, 
em New Hampshire, onde dirigiu 
uma campanha de marketing mais 
tradicional, acabaria por perder.

Durante o seu segundo mandato, 
ele recorreu à Organizing for Action 
como ferramenta para impulsio-
nar campanhas de Grassroots que 
reforçaram as suas prioridades 
legislativas:

Se ligarmos as fases de uma cam-
panha de grassroots na sequência da 
motivação de comunidades, verificamos que o objetivo 
de uma campanha é fazer transitar os cidadãos da ig-
norância e desorganização para a satisfação que produz 
a celebração de uma vitória por menor que ela seja. 
Trata-se de inspirar até que a ação seja produzida.

AS FASES DE UMA CAMPANHA DE GRASSROOTS 

1.	 Planejamento. Nesta fase, as comunidades estão 
desorganizadas, desunidas e não contam com ferra-
mentas para a ativação.

É a forma através da qual se explica uma campan-
ha ao público e de que forma se planeja vencê-la, 
ligando o público ao processo. Por isso, é necessário 
um conhecimento profundo das comunidades para 
entender as suas motivações.

2.	 Captação. É nesta fase que o nosso projeto chega 
até a comunidade e começa a gerar interesse através 
de mensagens com uma forte vertente emocional 
e com atividades que motivem a interação entre as 
comunidades.

3.	 Organização. Nesta fase, torna-se visível o início da 
organização de uma comunidade desorganizada. É 
essencial uma comunicação frequente com a comu-
nidade, conhecer as suas opiniões e comentários, 
ouvir as suas respostas e atuar sobre as mesmas. 
São estabelecidos sistemas de trabalho por equipes, 
são disponibilizadas oportunidades de treinamento 
e é conceituado o trabalho como o desenvolvimento 
de uma comunidade, mais do que como uma lista 
tradicional de associados ou voluntários.

4.	 Ativação. É nesta fase, em que se passa à ação, que 
as comunidades têm ferramentas e treinamento, 
conhecem os objetivos e podem trabalhar com auto-
nomia e liderança.3

5.	 Celebração e avaliação. A fase de celebração, 
embora seja de pequenas vitórias, é necessária, 
para que as comunidades se sintam integradas no 
projeto e se sintam satisfeitas com os resultados 
que as retroalimentem.

OS GRASSROOTS COMO AÇÃO DE 
LOBBY

Cada vez existe um maior número 
de stakeholders políticos influen-
ciadores e grupos de interesse 
ativos. Não é de estranhar que, 
uma vez que muitos têm acesso 
ao decisor, aos meios e às redes, as 
mensagens se diluam, se percam e 
se esqueçam. Consequentemente, 
a mobilização de terceiros é uma 
prática habitual nas ações de lobby, 
para dotar o projeto de maior 
representatividade e legitimidade, 
dando mais importância a determi-

nados issues na agenda política e midiática.

Tradicionalmente, a construção de alianças tem sido 
desenvolvida em forma de associação setorial e sido 
integrada por membros corporativos ou institucionais 
que não registaram mobilização de bases ou, caso ela 
tenha existido, ocorreu sob um sistema de comuni-
cação unidirecional onde se trabalha com grupos 
estanques e hierarquizados.

As campanhas de grassroots também são uma forma 
de mobilização de terceiros, embora baseadas em um 
modelo organizacional aberto, em que as bases assu-
mem parcelas próprias de autonomia, a informação é 
compartilhada e o controle absoluto é renunciado, em 
troca de colaboração.

A liderança consiste em criar as condições apropriadas 
para que as comunidades interessadas em defender o 
mesmo projeto tenham as ferramentas para se encon-
trar, se unir, se organizar e agir. Uma vez criadas as 
referidas condições, a liderança é compartilhada com as 
bases, impulsionando o poder coletivo dos membros da 
comunidade para provocar uma mudança progressiva.

O objetivo de uma campanha de grassroots deve ser 
conciso, claro, compartilhado com todos os membros e 
mensurável em longo prazo. Não podemos concebê-lo 
como uma ação conjuntural, porque implica uma mu-
dança social –profunda– associada a uma forte compo-
nente motivacional. 

A associação de energia eólica irlandesa, Wind Energy, 
desenvolveu uma mpanha para impulsionar a energia 
proporcionada pelo vento de um país que, apesar dos 
seus recursos naturais, importa 85 % da sua energia. 

“Trata-se de inspirar 

até que a ação 

seja produzida”

3 https://extranewsfeed.com/grassroots-diplomacy-how-to-make-
dissent-stick-faeea80451bb



Como em todas as campanhas tradicionais, foram 
criadas mensagens racionais, baseadas na criação de 
emprego, na segurança ou na limpeza desta energia. No 
entanto, ela se tornou viral através de um vídeo comple-
tamente emotivo4. 

Foi Roosevel quem, para dar por finalizada a reunião, 
afirmou: “Já me convenceram, agora saiam à rua e me 
apaixonem”. É certo que a mobilização social pode elevar 
determinados issues na agenda política e midiática, mas 
as suas implicações técnicas e sociais nos obrigam a ser 
conscientes sobre quando uma campanha de grassroots 
encaixa em um projeto de gestão da influência ou não.

Trata-se de desenvolver projetos que depositem a con-
fiança no poder coletivo dos membros da comunidade, 
nas suas experiências de vida, a sua sabedoria, compe-
tência e juízo para provocar uma mudança agressiva.
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