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oram os ativistas sul-africanos pelos direitos
dos portadores de deficiéncia que criaram a
expressdo “Nothing about us without us”, a
ideia em que se baseia toda a campanha de
grassroots: o direito das comunidades se unirem e
influenciarem assuntos que afetem o seu dia-a-dia.

Citar o antigo provérbio “A unido faz a for¢ca” seria
uma forma aparentemente facil de explicar um termo
tdo complexo de antecipar, organizar, analisar e quan-
tificar como grassroot. O seu protagonismo crescente
nos ultimos anos esta a captar uma atencao politica

e mediatica que estava habitualmente reservado aos
grupos tradicionais de lobby. Cientes do seu potencial,
empresas como a UBER combinaram acdes tradicionais
de comunicacdo, publicidade e lobby através da forca
coletiva dos seus utilizadores. Durante 2016, ao mes-
mo tempo em que se solicitava um veiculo em Nova
Iorque, era possivel enviar um pedido diretamente ao
presidente da cAmara para a regulacdo dos servigos de
transporte, o que viria mais tarde a ser denominado de
“the Blasio’s Uber™.

Os organizadores das campanhas grassroots criam as
condicoes adequadas para que os cidadaos interessa-
dos em defender um projeto tenham as ferramentas
para se encontrarem, unirem, organizarem e influen-
ciarem a tomada de decisdes. Sio uma pratica frequen-
temente utilizada no ambiente anglo-saxénico e que

se encontra em crescimento a nossa volta através de
campanhas politicas ou de ONG. Portanto, é necessario
compreender de que forma se organizam para saber em
gue momento uma campanha de grassroots pode jogar
a nosso favor e dar visibilidade as ac¢des sociais dos
nossos projetos.

COMO INSPIRAR UMA ACAO

Apesar dos movimentos sociais ndo serem uma
novidade, a teoria em que se baseiam as campanhas
de grassroots nasce, tal como tantas outras praticas
associadas a gestao de influéncia, pela méo de dois
investigadores da Universidade de Harvard, Marshall
Ganz e Ruth Wageman. Ao observarem a estrutura
hierarquica e os objetivos individuais em que se orga-
nizavam os programas de voluntariado, sem margem
para interacdo, iniciativa ou lideranca, os investigado-
res chegaram a conclusdo que, devido a este processo
solitario e pouco motivador, os voluntarios abandona-
vam a organizacao, frustrados por nao terem vivido
grandes sucessos ou sem terem sentido parte do
projeto. O modelo desenvolvido por Ganz e Wageman
propde que os membros das equipas criem relacoes,
assumam papéis de lideranca, que se inspirem em
diferentes experiéncias e as aproveitem como agente
motivador e impulsionador da mudanca.

A campanha de Obama? de 2008 testou, pela primeira
vez, o sistema Ganz-Wageman durante as primarias em
Iowa e na Carolina do Sul, organizando, capacitando e

! https://techcrunch.com/2015/07/16/uber-launches-de-blasios-uber-
feature-in-nyc-with-25-minute-wait-times/
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mobilizando os apoiantes de Obama
em objetivos partilhados. O candi-
dato venceu em ambas. Por outro
lado, em New Hampshire, onde
levou a cabo uma campanha de
marketing mais tradicional, acaba-
ria por perder.

até que uma acao

Durante o seu segundo mandato,
Obama recorreu a Organizing for
Action para impulsionar as campa-
nhas de Grassroots que reforcaram
as suas prioridades legislativas.

Se compararmos as fases de uma
campanha de grassroots a sequéncia
da motivacdo das comunidades, verificamos que o obje-
tivo de uma campanha é levar os cidadaos da “ignoran-
cia” e desorganizacdo para a satisfacdo de uma vitéria,
por mais pequena que seja. Trata-se de inspirar até que
uma acao seja tomada.

AS FASES DE UMA CAMPANHA DE GRASSROOTS

1. Planeamento. Nesta fase, as comunidades estdo
desorganizadas, divididas e sem ferramentas ou
conhecimentos para agirem.

E a forma como se explica uma campanha e como
se planei-a vencé-la que atrai o publico para o
processo. Para isso, é necessario um conhecimento
profundo das comunidades de forma a entender as
suas motivacdes.

2. Captacio. E nesta fase que o projeto chega a
comunidade e comeca a gerar interesse através de
mensagens com uma forte vertente emocional e
com atividades que motivem a interacdo entre as
comunidades.

3. Organizacao. Nesta fase, torna-se visivel o inicio
da organizacdo de uma comunidade anteriormen-
te desorganizada. E essencial uma comunicacio
frequente, conhecer as opinides e comentarios da
comunidade, ouvir as suas respostas e atuar sobre
as mesmas. Sdo estabelecidos sistemas de trabalho
por equipas, sdo disponibilizadas oportunidades
de treino e o trabalho é conceptualizado para o de-
senvolvimento de uma comunidade em vez de para
uma lista tipica de associados ou voluntarios.

4. Ativacio. E nesta fase, em que se passa a acio, que
as comunidades tém ferramentas e conhecimentos,
compreendem os objetivos e podem trabalhar com
autonomia e lideranca prépria’.

5. Celebracio e avaliacao. A fase de celebracéo, embo-
ra seja composta por pequenas vitérias, é essencial
para que as comunidades se sintam integradas no
projeto e se sintam satisfeitas com os resultados
gue as retroalimentem.

“Trata-se de inspirar

seja tomada”

0OS GRASSROOTS COMO AGAO DE
LOBBY

Existe um numero cada vez maior
de stakeholders politicos influen-
ciadores e de grupos de interesse.
Nio é de estranhar que, e uma vez
gue muitos tém acesso ao decisor,
aos meios e as redes, as mensagens
se diluam, se percam e se esque-
cam. Consequentemente, a mobi-
lizagdo de terceiros é uma pratica
habitual nas a¢des de lobby, para
dotar o projeto de maior represen-
tatividade e legitimidade, dando
mais importédncia a determinados
issues na agenda politica e mediatica.

Tradicionalmente, a construcdo de aliancas tem sido
desenvolvida sob a forma de associac¢des industriais por
parte de membros corporativos ou institucionais que
ndo conseguiram mobilizar os seus apoiantes ou se o fi-
zeram, foi sob um sistema de comunicac¢do unidirecional
onde se trabalha com grupos estaticos e hierarquizados.

As campanhas de grassroots sdo também uma forma de
mobilizacdo de terceiros, embora baseadas num modelo
organizacional aberto, em que os apoiantes assumem
papéis auténomos, a informacao é partilhada e o contro-
lo absoluto é renunciado em troca de colaboracéo.

A lideranca significa criar as condicdes apropriadas para
que as comunidades interessadas em defender o mesmo
projeto tenham as ferramentas para se encontrar, unir,
organizar e agir. Uma vez criadas as referidas condigdes,
alideranca é partilhada com os varios apoiantes, impul-
sionando o poder coletivo dos membros da comunidade
de forma a provocar uma mudanca progressiva.

O objetivo de uma campanha de grassroots deve ser
conciso, claro, partilhado com todos os membros e
mensuravel a longo prazo. Nao pode ser abordado
como uma acio temporaria, porque implica uma mu-
danca social —-profunda- associada a uma forte compo-
nente motivacional.

A associacgdo de energia edlica irlandesa, Wind Energy,
desenvolveu uma campanha para impulsionar a energia
proporcionada pelo vento de um pais que, apesar dos
seus recursos naturais, importa 85 % da sua energia.

Como em todas as campanhas tradicionais, foram
criadas mensagens racionais, baseadas na criacdo de
emprego, na seguranca ou na limpeza desta energia.

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



No entanto, a campanha tornou-se viral através de um Trata-se de desenvolver projetos que reforcem a

video profundamente emotivo®. confianca no poder coletivo dos membros de uma

comunidade, nas suas experiéncias de vida, sabedoria,
Foi Roosevelt quem, para dar por finalizada a reuniao, competéncias e capacidades de provocar uma mudan-
afirmou: “J4 me convenceram, agora saiam arua e ¢a agressiva.

obriguem-me a fazé-10". E certo que a mobilizacéo social
pode elevar determinados issues na agenda politica e
mediatica, mas as suas implicagdes técnicas e sociais
forcam-nos a ser conscientes sobre quando uma cam-
panha de grassroots encaixa num projeto de gestdo da “http://windenergy.ie/
influéncia ou néo.
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