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busca pelo desenvolvimen-
tolocal tem sido feita de for-
ma variada nos municipi-
0s. Alguns saem a procura de mais
recursos acreditando que seu a-
porte éasolucao paraas dificulda-
des, outros ficam “pedindo” deter-
minado investimento ao governo
estadual ou federal, julgando que
um fatorisolado pode equacionar
o0s problemas, e a grande maioria
vé na industrializacao a solugao
magica de todos os males. Outros
desenvolvem programas de in-
centivos e subsidios que tém como
base doagbes de terrenos e conces-
sao de vantagens fiscais e tributa-
rias, acirrando a “guerrafiscal” na
qual as vantagens ficam do lado
das grandes empresas, que tém
maior experiéncia e capacidade de
barganha na negociagao. Em de-
corréncia, gera-se um processo de
intensa disputaerivalidade entre
localidades, com efeito perverso
para as finangas publicas.
Enfim, procuram por uma solu-
¢ao milagrosa que nao existe. Po-
rém, certas localidades, ao invés
disso, comegam pelo caminho cor-
reto, diagnosticando seus proble-
mas e planejando suas ag¢des de
forma sistematica, estabelecendo
um projeto de desenvolvimento.
Asagdes planejadas visam aumen-
tar a densidade do tecido produ-
tivo, melhorar a competitividade
das empresas sediadas no muni-
cipio, estimular as agdes empreen-
dedoras e aprofundar as compe-
téncias locais, possibilitando a in-
serc¢ao de crescente parcela da po-
pulagdo no mundo do trabalho.
O desenvolvimentonao aconte-
ce por acaso. Ainda que possa ter
alguns componentes espontaneos,
aexperiéncia destaca aimportan-
cia da presenca de um agente pro-
motor e do aporte de um conjun-
to de agdes planejadas, ptiblicas e
privadas, que precisam ser aciona-
das pela proprialocalidade, indu-
zindo os atores econdmicos pro-
prios ou externos a promové-lo.
Este agente promotor é, mais co-
mumente - mas nem sempre - 0
poder puiblico, que dispde de me-
canismos de regulacao (capacida-
de de elaborar leis, decretos, nor-
mas, portarias) e de legitimidade,
dado que deve defender osinteres-
ses gerais da sociedade. Nos mu-
nicipios, a Prefeitura pode ser o
agente promotor e articulador das
agdes que visam o desenvolvimen-
tolocal. Municipios em que a Pre-
feitura consegue articular a socie-
dade no caminho do desenvolvi-
mento tenderdo a ter maior poten-
cial relativo de crescimento com-
parativamente a municipios vizi-
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nhos em que a Prefeitura adote
uma postura estatica, passiva, i-
maginando que a simples conces-
sao de beneficios fiscais ou o0 em-
preguismo, sejam a chave para so-
lucionar os problemas .

A tarefa fundamental do prefei-
to é promover o encontro de inte-
resses, articulando os varios seg-
mentos dasociedade dentrodeum
plano que objetive a melhoria da
qualidade de vida. Esse caminho
passa necessariamente pelo de-
senvolvimento das micro e peque-
nas empresas locais, pelo apéio ao
surgimento de agdes que promo-
vam a atuagao associativista (co-
operativas, associagdes de micro-
empresas, participacao de ONGs),
pelo aprofundamento da intera-
¢ao entre grandes empresas e suas
fornecedoras locais e pela poten-
cializacdo deinstitui¢des de apoio
a atividade produtiva. Este con-
junto de agdes possibilita o aumen-
to da densidade das relagdes eco-
nomicas, a oxigenagao do tecido
produtivo pelas acbes empreende-
doras e o estreitamento dos lagos
comunitarios.

Por outro lado, o desenvolvi-
mento localnao pode ser visto uni-
camente sob a ética do municipio.
Municipios vizinhos podem fazer
parte de um tecido produtivo tni-
co. Assim, prefeitos podem formu-
lar politicas que visem o desenvol-

vimento desse espago comum.

A complexidade das a¢des ne-
cessarias ao desenvolvimento lo-
cal, indica o planejamento estraté-
gico como ferramenta adequada,
pois éaferramenta concebida para
lidar com situagOes de incerteza
nas quais seja necessario criar um
determinado futuro para uma or-
ganizagao. Pesquisa da Bain Com-
pany mostra que o planejamento
estratégico é a principal ferramen-
tade gestao das maioresempresas
no mundo inteiro.

O planejamento estratégico, tal
como mostra o caso de Sorocaba,
discutido na dissertacao de mes-
trado defendida por Luiz Chris-
tiano Leite da Silvana Faculdade
de Engenharia Mecanica, é ferra-
menta plenamente adequada pa-
raorientar processos locais de de-
senvolvimento. Evidentemente
que é necessario pensar nas devi-
dasadaptacdes paraseuusonaes-
fera municipal.

Em primeiro lugar, deve-se ter
em conta que o processo é muito
mais de natureza politica do que
técnica, e é necessario articular
numa visao delongo prazo o con-
junto de atores locais, de forma a
ter oapoio necessario aolongo do
tempo. Em Sorocaba, os “agentes
ativos”, articulados nos conselhos
municipais consultivos, tiveram
importante papel tanto na susten-

esenvolvimento local

tagao politica do processo comona
discussao de alternativas.

Em segundo lugar, é importante
opapel daliderancasinalizando a
manutenc¢ao do rumo. Neste caso,
em Sorocaba, cabe destacar o pa-
peldo prefeitomunicipal, Dr. Rena-
to Amary, que criou o espago poli-
tico para o processo e o liderou ao
longo do tempo.

Em terceiro lugar, a elaboracao
deum plano delongo prazo, deve
reconhecer a realidade local, seus
recursos e competéncias. Oresgate
do conceito de “vocagaolocal” foi
fundamental para formular o pla-
no e o conjunto de a¢des necessa-
rias a recuperacao da combalida
economia local, que sofria com a
destruigao de todo seu parque téx-
til. O conjunto de agdes realizadas
em Sorocaba (legislacdo, logistica,
infra-estrutura, qualificacao de
mao-de-obra, atendimento e orga-
nizacaolocal eregional, etc.) refle-
tem arealidade tinica desse muni-
cipio. Cada municipio deve diag-
nosticar sua situagao especifica,
sua “vocagdo”, suas relacbes com
outros municipios dentro do ter-
ritdrio, para elaborar seu plano
local. Este plano deve ser adequa-
do a realidade econdmica, politi-
ca e social local. A principal regra
naelaboragao do plano é procurar
tornar mais densas as relacdes
dentro do tecido produtivolocal o

TV Digital

Inicialmente, gostaria de parabenizar a
Unicamp pela alta qualidade das edi¢bes do
Jornal da Unicamp. Até setembro de 2003,
eu ndo conhecia o jornal. Tive esta oportuni-
dade através de minha esposa, que em se-
tembro participou de um congresso sobre lin-

guistica. Nesta ocasido, ela adquiriu a edi¢ao
de nimero 229 do Jornal da Unicamp. Fiquei
fascinado com a diversidade de assuntos de
ponta que foram abordados.

Meu maior interesse esteve focado no artigo
ATV digital interativa no espago educacional’,
de autoria do professor Sérgio Ferreira e do

engenheiro Daniel Moutinho Pacata. Atualmen-
te, sou pés-graduando em Informatica em edu-
cagdo, pela Universidade Federal de Lavras
(UFLA), e estou pesquisando a vasta literatura
sobre o0 assunto para confeccionar a minha
monografia. No momento em que i o artigo,
verifiquei que 0 assunto nao poderia ficar fora

da minha monografia e que necessito dedicar
meus esforgos na busca de conhecimentos so-
bre este topico.

Marcos Luiz da Silva Del Duca,
Trés Coragdes, Minas Gerais
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que possibilita maiores oportuni-
dades deinsercao das pessoasede
novos empreendimentos na ativi-
dade econdmica

Em quartolugar, osresultadosdo
processo devem melhorar a qua-
lidade de vida local. Neste aspec-
to, o plano de desenvolvimento de-
ve visar a melhoria de um conjun-
to de aspectos (educacao, saude,
renda, saneamento, empregos, me-
io-ambiente, etc.) de forma a via-
bilizar a articulagao politica ao lon-
go do tempo.

Em quinto lugar, é necessario
criar, nos municipios, um “opera-
dor” do plano, que possa também
proceder as articulages e ajustes
necessarios. Em Sorocaba, a Secre-
taria de Desenvolvimento Econo-
mico cumpriu esse papel. Paraes-
sa secretaria, ndo sao necessarios
recursos e sim habilidade técnica,
capacidade de articulagao politi-
ca e visao de longo prazo na dire-
¢ao dos objetivos. Os resultados do
processo de planejamento estraté-
gico de Sorocaba podem ser vistas
na dissertacao recentemente de-
fendida por Luiz Christiano Leite
daSilva, secretario local de Desen-
volvimento Econémico e do qual
tive o prazer de ser orientador.

Miguel Juan Bacic é professor do
Instituto de Economia e coordenador da Es-
colade Extens&o da Unicamp (Extecamp).

Von Braun

Caro Manuel Alves Filho, gostaria de para-
beniza-lo. Ndo foram poucas as pessoas que
elogiaram a reportagem que vocé escreveu so-
bre 0 Centro de Pesquisas Avangadas Wermnher
von Braun. Todos elogiaram muito a forma e o
estilo do seu trabalho. Parabéns.

Dario Thober, Campinas
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