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1.0 Historico e Consideracdes Iniciais

A Fundacéo Visconde de Cairu (FVC), no aspecto institucional, e conforme seu
Estatuto, constitui-se em uma sociedade civil sem fins lucrativos, criada no ano de 1905,
a partir da iniciativa de intelectuais, industriais, comerciantes e cidadaos baianos, a fim
de responder a uma demanda social quanto a existéncia de um centro de formacéo de
profissionais que pudessem estar aptos para desempenhar fun¢des na area comercial.

Instalou-se no dia 12 de margo de 1905 na Rua Chile n° 19, Salvador- Bahia, como
Escola Comercial da Bahia. No mesmo ano tornou-se Fundacgéo atraves da Lei n® 1423
de 27 de novembro de 1905. Em 1934, criou o primeiro Curso Superior de Economia e
Financas; em 1944, passou a ser chamada Faculdade de Ciéncias Econdmicas; em 1950,
foi encampada pela Universidade Federal da Bahia, com o curso de Ciéncias Contabeis e
Atuariais e o Curso de Ciéncias Econdmicas da UFBA, situacdo que se manteve até o ano
de 1963.

Ap0s haver passado por uma segunda sede na Praca da Piedade, no ano de 1963,
instalou-se na Rua do Salete, n° 50, no bairro dos Barris, onde se encontra situada até o
momento presente.

Atualmente, a FVC oferece 11 (onze) cursos de graduacéo presenciais e 09 (nove)
cursos de graduacdo na modalidade a Distancia. Destes 09 (nove) cursos EAD, 05 (cinco)
foram autorizados em 2021. A FVC aguarda a formalizac¢éo da portaria de autorizagao do
curso de Direito EAD, que recebeu a comissao de avaliacdo do MEC em 2021, obtendo
desta a avaliacdo maxima com o conceito 05 (cinco).

A FVC mantem suas atividades de ensino, iniciacdo cientifica e extensdo,
abrangendo o ensino profissionalizante, a graduacdo e a pos-graduacdo lato sensu,

conforme se verifica:

I. Centro Integrado de Ensino Medio (CIEMP) - Trata-se do antigo Colégio
Comercial, que ganhou esse nome a partir de 26 de novembro de 1998 (atividades

suspensas).

I1. Faculdade de Ciéncias Contabeis (FACIC) — Autorizada atraves do Decreto Federal
n° 64.358, de 16.04.1969, credenciada pelo Decreto Federal n® 70.799, de 05.07.1972 e
Recredenciada através da Portaria MEC 138, de 21.02.2018, com o Curso de Bacharelado



em Ciéncias Contabeis que teve sua renovacao de reconhecimento através da Portaria
MEC N° 206, de 25.06.2020.

I11. Faculdade Visconde de Cairu (FAVIC) — Recredenciada através da Portaria MEC
N° 137, de 21.02.2018, com oferta dos seguintes cursos:

< Bacharelado em Administracdo, com habilitacio em Gestdo de Negocios,

=
=
=

portarias MEC 1456 de 21.05.2004; Bacharelado em Administracdo, com
habilitacio em Anélise de Sistemas, portaria MEC 1456 de 21.05.2004;
Bacharelado em Administracdo, com habilitacdo em Marketing, portaria MEC
1456 de 21.05.2004; Bacharelado em Administracdo, com habilitacdo em
Comércio Exterior, portaria MEC 3973 de 06.12.2004; Bacharelado em
Administracdo, com habilitagdo em Agronegdcios, portaria MEC 2735 de
12.12.2001. Tais habilitacbes deixaram de existir a partir de 2008.1, em
conformidade com as Diretrizes Curriculares Nacionais para 0s Cursos de
Administracdo (2005). Dai a Instituicdo passou a oferecer o curso de Bacharelado
em Administracdo geral com linhas especificas de formagdo, a partir do sexto
semestre; O curso Bacharelado em Administracdo teve renovacdo de
reconhecimento através da Portaria MEC n. 209, de 25.06.2020;

Bacharelado em Turismo, Portaria MEC 1420 de 19.05.2004, (em fase de
extingao);

Bacharelado em Servico Social, Reconhecido através da Portaria MEC N° 349,
27.10.2020;

Curso Normal Superior - Licenciatura em Educagéo Infantil e Licenciatura em
Anos Iniciais do Ensino Fundamental, ofertado até 2006.1, momento em que se
transformou em Curso de Licenciatura em Pedagogia, Portaria MEC 942, de
22.11.2006. O Curso de Licenciatura em Pedagogia obteve o reconhecimento
através da Portaria MEC 503 de 23.12.2011 e sua Renovacao através da Portaria
MEC n° 917, 27.12.2018;

Bacharelado em Psicologia, Portaria MEC n° 107, de 05.04.2016;

Bacharelado em Direito, Portaria MEC n° 329, de 11.05.2018;

Analise e Desenvolvimento de Sistemas, Renovacao de Reconhecimento atraves
da Portaria MEC n° 917, de 27.12.2018;


http://emec.mec.gov.br/plugins/download/arquivo.php?666ac576aa2666cff323f5d976d592a6=NTA3NTU3XzQ0OC5wZGY=&d6fe1d0be6347b8ef2427fa629c04485=SWVzXzI2NjAv

2 Gestdo de Recursos Humanos, Renovacao de Reconhecimento através da Portaria
MEC n° 209, de 25.06.2020;

S Gestdo Comercial, Renovacdo de Reconhecimento através da Portaria MEC n°
209, de 25.06.2020;

2 Gestdo Financeira, Renovacdo de Reconhecimento através da Portaria MEC n°
Portaria MEC n° 209, de 25.06.2020;

< Logistica, autorizado atraves da Portaria MEC n° 770, de 01.12.2016.

A Portaria MEC n° 1.238, de 22 de novembro de 2018 credenciou a Faculdade
Visconde de Cairu (FAVIC) para oferta de cursos superiores na modalidade a distancia,

que atualmente conta com 0s seguintes CUursos:

< Licenciatura em Pedagogia em EAD. Portaria MEC n° 858, de 06.12.2018.
Conceito 04;

o Bacharelado em Ciéncias Contabeis EAD. Portaria MEC n° 285, de 01.10.2020.
Conceito 04;

< Bacharelado em Servico Social EAD. Portaria MEC n° 285, de 01.10.2020.
Conceito 05;

S CST em Gestéo Financeira EAD. Portaria MEC n° 285, de 01.10.2020. Conceito
04,

S CST em Gestédo Comercial EAD. Portaria MEC n° 1064, de 23.09.2021. Conceito
05;

S CST em Analise e Desenvolvimento de Sistemas EAD. Portaria MEC n° 973, de

09.09.2021. Conceito 04;

CST em Logistica EAD. Portaria MEC n°1.296, de 25.09.2021. Conceito 04;

o CST em Gestdo de Recursos Humanos EAD. Portaria MEC n°1.178, de
28.10.2021. Conceito 04;

S Bacharelado em Administracdo EAD. Portaria MEC n° 35, de 07.01.2022.
Conceito 04.

O

IV. O Centro de Po6s-graduacdo e Pesquisa Visconde de Cairu (CEPPEV) —
Vinculado a mantenedora, oferece cursos lato sensu Presenciais e Digitais, distribuidos

em trés grandes areas: Educagéo, Contabil e Gestdo.



Para além da oferta de graduacéo e pos graduacao, a FVC vem desenvolvendo a¢des
de extensdo que permitem a interlocucdo com a Sociedade e parcerias estratégicas com
instituicdes publicas e privadas. Destas acGes, surgem ofertas de cursos livres e in
company a partir da demanda dos parceiros e do mundo do trabalho.

Assim, a Fundacao vem cumprindo o seu papel de auxiliar na formacéo de todos 0s
envolvidos no processo educacional, para serem agentes de transformacao individual e
social, entendendo que a construcdo do conhecimento € uma sequéncia ininterrupta de
aprendizagens, nos diferentes niveis de ensino, envolvendo atividades de ensino,

iniciagdo cientifica e extens&o.

2.0 Ecossistema de Negocios e Macroestrutura

O ecossistema de negdcios € 0 conjunto das variaveis que se inter-relacionam e
estruturam o ambiente empresarial de uma organizacdo demonstrado na figura 1:
clientes, concorrentes, distribuidores, fornecedores e entidades reguladoras
(microambiente); politico-legal, econdmico, sociocultural, tendéncias, tecnoldgico e

ecoldgico (macroambiente).
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Figura 1: Ambiente Empresarial.
Fonte: Elaboracao propria com base em CHIAVENATO, Idalberto. Teoria Geral da Administracao.
6. ed. vol 2. Rio de Janeiro: Campus, 2002.

Para cumprir a missdo de promover educagdo de qualidade com formacao
humanistica e profissional focada no mundo do trabalho e a visdo de ser uma das
principais instituicbes educacionais, reconhecida pela exceléncia e inovagao dos servigcos
prestados, a Fundacdo Visconde de Cairu (FVC) monitora o ecossistema de negécios e

suas influéncias na organizagdo empresarial.



Diante da hiperprobabilidade, hipercomplexidade e dinamica volatil do ecossistema
de negdcios, fica evidente a necessidade de aumentar a velocidade de tomada de decisdes
e de implementar estratégias nos negocios da FVC. Assim sendo, propfe-se uma
macroestrutura enxuta que considere as fun¢des da FVVC autdnomas, independentes, com

atuacdo conjunta e foco na percepcdo de valor dos clientes.
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Figura 2: Macroestrutura da Fundacdo Visconde de Cairu (FVC).
Fonte: Elaboragéo propria.

Diante da hiperprobabilidade, hipercomplexidade e dindmica volatil do ecossistema
de negdcios, fica evidente a necessidade de aumentar a velocidade de tomada de decisdes
e de implementar estratégias nos negocios da FVC. Assim sendo, propde-se uma
macroestrutura enxuta que considere as fun¢des da FVVC autbnomas, independentes, com
atuacdo conjunta e foco na percepcao de valor dos clientes.

O modelo considera a sistematica entre as unidades estratégicas de administracéo
dos negadcios (Centro de Pds Graduagdo e Pesquisa Visconde de Cairu, Centro Integrado
de Ensino Médio e Profissional, Faculdade de Ciéncia Contabeis e Faculdade Visconde
de Cairu), os 6rgdos de direcdo, administracdo e fiscalizagdo (Assembleia Geral,
Conselho de Administracdo, Conselho Fiscal e Presidéncia) e os valores da FVC (ética,
gestdo voltada para resultados, inovacgdo, respeito a diversidade, responsabilidade social

e valorizacdo das pessoas).



Como a estrutura organizacional € o elo de ligacdo entre o ecossistema de
negadcios, as orientagdes estratégicas e a implementacdo das operaces das unidades
empresariais, € importante projetar um organograma enxuto, sintonizado a fluidez das
mudancas e a capacidade de adaptabilidade externa/interna ao cenario competitivo
volatil.

O organograma da FVC esta projetado na estrutura matricial com os clientes
envolvendo todo o negdcio e no topo da hierarquia para reforcar a inversdo da piramide
organizacional e a necessidade de ligagdo com o mercado. A Assembleia Geral é
assessorada pelo Conselho Fiscal na fiscalizagdo de quaisquer irregularidades na gestéo
da FVC. A Presidéncia esta assessorada pelas fungfes juridico, recursos humanos,
ouvidoria e compliance.

A escolha deste modelo tem o objetivo de promover um choque de gestdo na cultura
organizacional familiar da FVC, pois requer a profissionalizacdo de uma estrutura fluida
em que a lideranga ¢ situacional, “troca de maos” a medida que ha mudancas nas
contingéncias no ecossistema de negdcios e, portanto, gera reestruturacdo dos processos
e projetos. Isto também fortalece o foco no desempenho da fungdo sem a necessidade de
criacdo de cargos e produz a maximizacao da utilizagéo dos colaboradores que passam a
servir em Varios projetos.

Como uma matriz na matematica, 0 organograma € projetado num modelo hibrido
de organizacdo que apresenta maior flexibilidade na formacao de times situacionais para
gerenciar os projetos e esta composto com funcdes de linha, que séo a areas basicas da
administracdo organizacional, responsaveis por produzir politicas gerais de gestdo
(Académico/Producdo, Administrativo, Financeiro, Marketing e TI) e, as colunas
representam os projetos do negécio (Graduacgdo, Pds Graduacdo, Pesquisa, Extensdo e

NoVos projetos).
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Figura 3: Organograma matricial da Fundacdo Visconde de Cairu (FVC).
Fonte: Elaboragéo propria.

Diante da hiperprobabilidade, hipercomplexidade e dindmica volatil do ecossistema
de negdcios, fica evidente a necessidade de aumentar a velocidade de tomada de decisdes
e de implementar estratégias nos negocios da FVC. Assim sendo, propde-se uma
macroestrutura enxuta que considere as funcbes da FVC autbnomas, independentes, com
atuacdo conjunta e foco na percepcao de valor dos clientes.

A hierarquia esta no cliente, cujas necessidades e expectativas sdo prospectadas e
monitoradas pela Comissao Propria de Avaliacdo (CPA) que gerencia com autonomia 0s
processos de avaliacdo internos da instituicdo, sistematizando a prestacdo das
informacdes solicitadas pelo INEP, obedecendo as diretrizes da Lei n° 10.861, de 14 de
abril de 2004.

As decisOes estratégicas devem ser fluidas a medida que o ambiente empresarial
muda; € uma estrutura flexivel, agil, rapida e de lideranca situacional. Um colaborador
pode ser responsavel por se reportar a um(a) lider de funcdo/linha (AREAS

FUNCIONAIS), mas também se reportar a um(a) lider de um dos projetos/coluna
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(UNIDADES DE NEGOCIOS). Todos devem se engajar para o resultado positivo nos
projetos, respeitando a lideranca da situacdo a partir dos processos do negdcio. Assim,
cada lider de projeto deve ser servido(a) pela estrutura funcional para alcancar as metas
escalonadas.

Cada projeto corresponde a uma unidade de negdcio com autonomia de lideranca
dentro das politicas institucionais de gestdo. Cada lider podera tomar decisdes de gestao
do projeto, prevendo estrutura de funcionamento do mesmo, que serd remunerada, se
somente se, houver resultado operacional.

A exemplo, o projeto Pos-Graduacdo remunera os colaboradores envolvidos em
funcéo da execucdo de cada curso. Ocorrendo 0 curso, ocorre 0 pagamento da estrutura.
Por outro lado, a ndo ocorréncia do curso invalida a remuneracdo dos envolvidos neste
curso especifico.

Sendo assim, cada projeto é uma unidade de negdcio autbnoma, com lideranca
situacional e participacdo dos envolvidos no resultado operacional. Com a execucdo do
projeto formam-se os times da operacéo; finalizando-se os projetos, desfaz-se a equipe de
trabalho.

A orientacdo por projetos permite uma ligagdo mais sistémica com o cenario
mercadoldgico, tomadas de decisbes mais rapidas, avaliacdo de produtividade e
lucratividade por cada projeto, enriquecimento dos cargos, orientacdo por resultados e

flexibilidade na formag&o dos times de execucao.

2.1 Analise Ambiental e Cenarios

Quando analisamos as variaveis do ambiente empresarial da FVC, verificamos a
situacdo do negocio diante de ameacas e oportunidades. As forgas e fraquezas da empresa
também devem ser levadas em consideracdo na analise, pois a estrutura (gestao interna)
deve seguir a estratégia (posicionamento externo).

Isto envolve a agilidade no tempo de resposta e adaptabilidade as mudangas
ambientais, aspectos fundamentais sobre as competéncias do capital intelectual para
cumprir misséo, visdo e valores que norteiam as a¢des das pessoas, gestdo de processos,
estrutura tecnoldgica, equipamentos disponiveis, recursos financeiros etc.

Diante destes aspectos, consegue-se ter uma visdo maior da correlagdo entre as

variaveis externas (ameacas e oportunidades) e a capacidade interna (forcas e fraquezas)
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que interferem no desempenho da empresa. Essa analise € muito importante, pois ela

norteara as decisOes estratégicas para o sucesso do negdcio.

2.1.1 Politico-Legal

Com a pandemia do COVID-19 as legislacdes educacionais contingenciaram a
utilizacdo de plataformas digitais na ministracdo de aulas remotas para cumprimento dos
dias letivos. Em paralelo, servicos publicos sofreram transformacdo digital e permitiram
uma nova experiéncia aos cidaddos-usuérios. Este ambiente estd em mudanga e

flexibilizando as modalidades de ensino.

2.1.2 Econ6mico

Os cenarios econdmicos a seguir consistem no mapeamento desenvolvido por
Porto (2014) como forma de projec¢6es futuras para o Brasil. O foco principal € a incerteza
relativa a evolucdo da economia brasileira na perspectiva de alcance ou ndo de uma
trajetoria de crescimento sustentado e em patamares elevados nos préximos anos.

Os cenarios projetados ndo tém por presuncdo eliminar o grau de imprevisibilidade
e incerteza, uma vez que isso € impossivel. No entanto, é um balizador para projecdes de
estratégias competitivas, pois oferecem importante subsidio a tomada de decisdo ao
reduzir a hiperprobabilidade de futuro a um conjunto de quatro alternativas baseadas em
tendéncias macroecondmicas mundiais e nacionais.

As probabilidades dos cenarios estdo projetadas considerando as possibilidades de
mudanca no contexto internacional a médio prazo. Os quatro quadrantes a seguir
relacionam o ambiente econdmico externo versus a intensidade de enfrentamento aos
gargalos estruturais ao desenvolvimento sustentavel. Na préatica, nenhum dos quatro
cenarios ira acontecer exatamente como projetados, mas permite a analise partindo de

indicadores referenciais para 0s prOXimos anos.
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INTENSIDADE DE ENFRENTAMENTO AOS GARGALOS
ESTRUTURAIS AO DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL
(ambiente interno do Pais)
ALTA BAIXA
g
s 1. Salto para o Futuro: 2. Crescimento Inercial:
o2 —- Predominantemente A travessia para o O desperdicio das melhores
g ‘&T: Favoravel crescimento sustentavel oportunidades
Qo (17%) (50%)
E ©
O .3
S % -
S v 3.Travessia na
'.:.'_." c I Turbuléncia: 4. Baleia alhada
- ao .
= 2 ne - O crescimento com De volta ao atoleiro
w . ;
= barreiras A
5 (8%)

Quadro 1: Cenérios econdmicos para o Brasil
Fonte: Adaptado de PORTO, Claudio. Quatro cenarios econdmicos para o Brasil. Sdo Paulo:
Macroplan, 2014.

Os cenarios devem servir para pensar antes de agir, interpretados para input nas
ferramentas de planejamento, e utilizados como sinalizadores que antecipam tendéncias
possiveis ou provaveis, mas nunca devem ser vistos como uma predicdo categoérica do
futuro. E impossivel qualquer estudo de cenarios condensar a hiperprobabilidade e
hipercomplexidade do ambiente empresarial, visualizando todas as alternativas de futuros
possiveis e imaginaveis.

Segundo Arbache (2015), tem-se por certo que o ambiente internacional é de grande
importancia para o crescimento econdmico do Brasil, mas que o pais ainda apresenta um
significativo grau de vulnerabilidade externa.

Internamente, a educacdo esta inserida no setor de servicos; que acompanhara o
crescimento gradual da renda e do consumo das familias, apresentando taxas mais
significativas no segundo periodo do horizonte de cinco anos.

O setor de servigos apresentara uma tendéncia de crescimento a medida que o Brasil
se torne mais desenvolvido, pois as evidéncias empiricas demonstram que, 0 aumento da
renda média da populacdo tende a aumentar a demanda por servigos, dentre eles a
educacéo.

Os especialistas analisam a recessdo gerada pela COVID-19 como a segunda pior
da historia da humanidade, perdendo apenas para a recessdo gerada pela segunda guerra
mundial. As proje¢des de retomada da economia ndo sao unanimes, mas tém entre 2023

e 2024 como anos de provaveis recuperagdes dos PIBs dos paises.
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2.1.3 Sociocultural

O censo demogréafico vem captando mudangas significativas na pirdmide etaria
brasileira conforme indica o grafico 1 a seguir, que congrega dados populacionais

histdricos e projecao futuras.
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Gréfico 1: Evolugdo da pirdmide etaria do Brasil
Fonte: IBGE [Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica]. Reproje¢do da populacdo do Brasil por
sexo e idade. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/>. Acesso em set/2021.

Na andlise grafica, percebe-se um estreitamento na base e alargamento no topo da
piramide, configurando a reducdo de nascimentos e aumento da longevidade, o que
demonstra o envelhecimento da populacéo.

Uma outra mudanca significativa que foi percebida a partir de 2010 é relativa aos
novos tipos de familia. Desde entdo, a formagao classica “casal com filhos™ deixou de ser
maioria no Brasil, passando a representar 49,9% (Quarenta e nove virgula nove por cento)
dos domicilios, enquanto outros tipos de familias ja somam 50,1% (Cinquenta virgula um
por cento).

O censo de 2010 listou 19 lagos de parentesco contra 11 em 2000. Para dar conta
das mudancas, atualmente nos novos tipos de familia constam pessoas morando sozinhas,
casais sem filhos, casais LGBTQIA+, trés geraces sob 0 mesmo teto, maes sozinhas com
filhos, pais sozinhos com filhos, amigos morando juntos, netos com avaés, irmaos e irmas,

familias “mosaico” (a do “meu, seu e nossos filhos”) sdo maioria.
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Por outro lado, no que tange aos habitos e costumes, existe enraizada na sociedade
brasileira a cultura da pechincha, ou seja, de solicitar descontos nas negociacGes de
compras de produtos e servicos. No segmento educacional superior ndo € diferente, pois
os estudantes buscam bolsas de estudos quando escolhem o curso e a instituicdo de
educacdo superior.

Na regido nordeste do Brasil, a Bahia traz tragos muito peculiares. A baianidade é
mais que um conceito, tornou-se um estilo, identificado através da aparéncia, mdsica e
ritmos apresentados em todo o mundo. O orgulho de ser baiano tem base nas tradi¢des e
vai além do aspecto folclérico; com preferéncia por produtos nativos. Essa espécie de
protecionismo por razdes culturais € uma peculiaridade, que fortalece a predilecao por
marcas locais.

Analisando Salvador, capital da Bahia, verifica-se uma cultura que amplia e
aprofunda acgdes afirmativas de diversidade acerca do respeito aos diferentes géneros,
experiéncias, religides, idades/geracdes, racas/etnias, sexualidades/orientacGes sexuais,
origens sociais ou culturais etc. dos diferentes grupos presentes na sociedade.

Outro traco especifico é aamplitude do mercado potencial da populagéo negraem
Salvador que representa 82,8% (Oitenta e dois virgula oito por cento) da populagdo e
responde por quase 68% (Sessenta e oito por cento) da massa salarial. Considerando todos
estes aspectos, a diversidade e inclusdo sdo inclinacdes e movimentos que apontam em

uma dire¢cdo predominante.

2.1.4 Tendéncias

A velocidade de transformagdes que temos experimentado no Século XXI tende
a continuar vertiginosa, pois estamos vivendo a era do crescimento exponencial. Apesar
das evoluges tecnoldgicas serem muito rapidas, estamos vivenciando a consolidacdo de
trés grandes tendéncias de marketing para o milénio: mobile, sustentabilidade, transmedia
storytelling.

O mobile ja é uma tendéncia consolidada e se disseminou amplamente, pois
percebe-se que as pessoas “ja sdo mobile”, dado a usabilidade da mobilidade por meio da
popularizacdo dos smartphones. O acesso mobile ja ultrapassou 0 acesso desktop a
internet. Os smartphones se tornaram extensdo dos nossos corpos. Isso transformou o
comportamento digital das pessoas em todas as areas da vida: compras, educacao,

entretenimento, relacionamento, etc.
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A navegacao em multimidias on-line é um fendmeno que tornou a TV e demais
midias tradicionais off-line secundarias. Cada vez mais as pessoas acessam 0s produtos,
marcas e empresas por meio do mobile. O marketing digital fortaleceu 0 mobile-midia
paga e deve ser a prioridade no investimento das empresas.

Outra macrotendéncia importante é a sustentabilidade. AcbGes de consumo
colaborativo e economia criativa de felicidade que s@o associadas a sustentabilidade,
estdo intimamente relacionadas ao marketing e devem ser incluidas nas acoes
mercadoldgicas.

Segundo Melo (2011) et al, o comportamento do consumidor brasileiro vem se
modificando frente ao tema sustentabilidade e tém levado em consideracdo as questdes
socioambientais na escolha do produto ou servigo.

Quanto ao transmedia storytelling (estratégia de narrativas historicas que permite
experiéncias de entretenimento e consumo de conteudos, com coparticipacdo do publico
na criacdo de novo conteddo), vivemos a era das assinaturas com comunicacao
fragmentada e sobrecarga informacional de forma que ha uma guerra pela mente do
consumidor. Sendo assim, ganhar a atencdo das pessoas se tornou o principal e mais
valioso ativo de marketing das empresas.

Nesse contexto, uma das maneiras mais efetivas de chamar a atencdo das pessoas é
ser o Top of Mind (Topo da Mente) e causar engajamento por meio do transmedia
storytelling, com alinhamento de valores compartilhados, embutindo os produtos,
servicos, marcas em histdrias que transportam esses valores.

Para além dessas trés megatendéncias, € importante destacar as seguintes tendéncias
de negocios: aumento de pessoas morando sozinha, compras coletivas e redes sociais,
consumo consciente, consumo na melhor idade, consumo personalizado, familia sem
filhos, crescimento do mercado de seguranca, mercado de pets, mercado feminino,
mercado LGBTQIA+, mercado infantil, satde e beleza, resgate do passado e mercado
digital.

Ha tendéncias emergentes pivotadas pelo metaverso: mistura entre o mundo on-line
e o off-line por meio de dispositivos digitais. A exemplo, influenciadores virtuais (on-
line), que ndo existem na vida off-line, usam avatares para representar as marcas. Nesse
sentido, a criacdo de lojas virtuais em 3D, com avatares apresentadores de live commerce
e gamificacdo ganham espaco. Por outro lado, estudos demonstram que utilizar
microinfluenciadores digitais pode gerar mais resultados devido a proximidade de

geolocalizagdo com o publico alvo.
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O modelo de negdcios educacionais foi profundamente impactado na pandemia do
COVID-19 ap6s a experiéncia do(a) estudante nos recursos digitais, criando uma
disposicao natural para novas metodologias em ambientes imersos de aprendizagem que
atendem a uma cultura maker do faga vocé mesmo baseado(a) na tecnologia e com
mentoria do mais experiente para com 0 menos experiente.

Diante disto, a era do marketing da encontrabilidade surge e oferece ao consumidor
grande variedade de opc¢des de compras numa multiplicidade de canais de vendas. Se
considerarmos que o comportamento do consumidor muda conforme o perfil geracional
e é uma das caracteristicas mais intrinsecas ao ser humano, é preciso monitorar as

tendéncias para se adaptar constantemente a medida que as mudancas ocorrem.

2.1.5 Tecnologia

A tecnologia da informacdo e a tecnologia operacional precisam estar alinhadas e
integradas para potencializar a usabilidade de dados. O Big Data permite a coleta e analise
de dados de forma fundamental para a empresa operar com 0 maximo da capacidade
produtiva. A utilizagdo de tecnologias automatiza o processamento de grandes
quantidades de informacGes e geram a inteligéncia de negdcio (Business Inteligence - Bl)
para tomada de decisoes.

A tecnologia vem impactando em diversos negocios e 0 marketing é uma das areas
que mais foi digitalizada por solucdes tecnoldgicas. Os algoritmos das plataformas
digitais interferem nas vendas e geram métricas para atracao e fidelizacdo do cliente. Ndo
h& mais como desvincular do planejamento estratégico essas plataformas digitais, uma
vez que elas ja estdo intrinsecas e sdo fundamentais para resultados positivos.

O Gartner Group prevé que “até 2024, 80% dos produtos e servicos tecnoldgicos
serdo construidos por pessoas que ndo sdo profissionais de tecnologia”. As novas
ferramentas permitirdo que pessoas que nao saibam programar possam criar solucfes
digitais.

O “futuro do presente” da tecnologia terd uma profusdo de novos mecanismos,
conceitos e métodos, estruturas e competéncias, artefatos sintéticos e reais. A era do
compartilhar e curtir tem criado funcdes que permitem colaboracdo dos proprios
seguidores dos criadores de contetdo e influenciadores.

Os influenciadores e criadores de conteudo se tornaram parte fundamental das

plataformas. S&o eles que atraem milhGes de pessoas para as redes sociais diariamente e
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que podem leva-los para outros sites caso ndo estejam contentes. Compreender essa

dindmica e utiliza-la em favor do negocio, passa pelo dominio da tecnologia.

2.1.6 Ecologico

Os impactos ao meio ambiente causados pela atividade empresarial passaram a
ser investigados e conhecidos, com a necessidade de tratamento dos efeitos negativos. E
importante que as organizagdes conhegam os impactos de sua atividade produtiva e atue
de forma a minimizar seus efeitos.

Este processo implica na avaliacdo do desempenho ambiental da empresa como um
todo; seja na entrada de insumos, processo produtivo, rotinas internas, bem como no
descarte feito na natureza e no que sai no exercicio de suas atividades, tais como, energia,
agua, materia-prima, residuos solidos, poluicéo etc.

Como resposta a crescente vigilancia da sociedade sobre as questdes ecoldgicas, 0
consumo consciente evidenciou um novo perfil de cliente, o “consumidor verde”. Diante
disto, as empresas estdo mais atentas as questdes socioambientais em seus processos de
gestdo do negdcio.

O perfil do consumidor mais atento e critico em relagdo as questdes ambientais,
significa que o cliente decide pela compra desde que a empresa nao agrida o ecossistema

no seu processo de producdo de bens e/ou servigos.

2.1.7 Concorréncia

O cenario das InstituicGes de Educacdo Superior (IES) conviveu com a necessidade
de atendimento de uma demanda reprimida, gerada pela falta de oferta de vagas, até o ano
de 2006. Nos anos seguintes, os indicadores das inscricdes no Exame Nacional para
Certificacdo de Competéncias de Jovens e Adultos (ENCCEJA), Exame Nacional do
Ensino Superior (ENEM), Programa de Financiamento Estudantil (FIES), Programa
Universidade para Todos (PROUNI) e Sistema de Sele¢do Unificada (Sisu) constataram
o fim desta demanda reprimida com o aumento da oferta de vagas (novas IES) e
consequente declinio da procura, ano apds ano, na relacdo volume de oferta versus
demanda.

Esta realidade acirrou a concorréncia entre as IES que passaram a criar mecanismos

para atrair estudantes e converter em matriculas, com o fim de sobreviver no ecossistema
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de negdcios. Dentre as alternativas criadas para captacdo de estudantes, o desconto nas
mensalidades consolidou-se como a mais atrativa.

No ideédrio popular faz-se alusdo ao termo “bolsa de estudo” para qualquer
percentual de descontos praticado, ainda que ndo alcance 100% (cem por cento) de
desconto no valor das mensalidades. Para aumentar a atracdo de estudantes, as IES
comecaram a utilizar esse entendimento popular com o fim de chamar a atengéo, despertar
o interesse, 0 desejo e acdo de efetivacdo de matriculas.

Para obter vantagem competitiva perante as concorrentes e entregar descontos
maiores, as IES combinaram, de forma geral, publico alvo amplo com a orientacdo para
0 mercado e o custo mais baixo com a adogédo da estratégia de lideranca em custo. Porter
(1991) defende que sO pode existir um lider em custo em um determinado ramo de
negocio, caso contrario, a batalha por uma parcela de mercado entre varias empresas que
desejam a lideranga em custos leva a uma guerra de precos.

Esta guerra de precos ja é uma realidade no cenario das IES e se intensifica na
regido Nordeste do Brasil onde o publico alvo dominante faz parte das classes C, D e E.
A Fundacéo Visconde de Cairu tradicionalmente atende a uma parcela da classe C e aum
maior quantitativo das classes D-E, para as quais o desconto nas mensalidades sensibiliza
ainda mais o estudante na decisdo de escolha por um curso superior.

A relacdo das classes no estudo de critério de classificagdo econdmica Brasil €
divulgada periodicamente pela Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP).
Deste estudo, Pill (2021) destaca que o levantamento socioecondmico — (LSE) do Kantar
IBOPE MEDIA (tabela 1) — indica a tendéncia histérica de um percentual maior de
representatividade da populacdo mais pobre na regido Nordeste, comparativamente as
demais regides do Brasil. As classes D-E sdo as mais afetadas e configuram-se o maior
percentual do publico alvo da Fundacdo Visconde de Cairu.

Classe BRASIL Sudeste Sul Nordeste Centro Norte
Oeste

1-A 2.8% 3.9% 3.1% 0.9% 3.3% 1.4%
2-B1 4.6% 6.0% 6.5% 2.0% 5.6% 1.6%
3-B2 16.2% 21.1% 22.1% 7.5% 16.7% 7.3%
4-C1 20.4% 23.2% 25.2% 13.3% 23.3% 16.5%
5-C2 27.2% 26.3% 28.5% 27.2% 28.4% 28.2%
6-D-E 28.8% 19.5% 14.6% 49.1% 22.7% 44.9%

Tabela 1: Levantamento socioeconémico por regido
Fonte: Kantar IBOPE MEDIA

As tabelas 2 e 3 abaixo, do relatério da ABEP de 2021, refletem a distribuicdo das

classes por praga e a renda média bruta familiar no més em reais (R$) para os estratos



19

socioecondmicos, com indicadores da dindmica da economia do Brasil, com variagdes

importantes nos niveis de renda e na posse de bens nos domicilios.

Classe 9 RMs POA CWB 5P RJ BH BSB 55A REC FOR

1-A 5.1% 5.7% 6.7% 6.2% 3.2% 6.1% 12.1% 2.4% 2.4% 2.7%
2-B1 7.1% 6.9% 8.3% 8.3% 6.0% 8.2% 12.6% 6.2% 3.7% 2.8%
3-B2 20.5% 21.0% 25.5% 24.6% 17.4% 22.5% 25.7% 15.3% 10.6% 11.7%
1-C1 21.7% 22.9% 23.8% 23.6%  22.0%  23.4% 19.8% 16.4% 15.8% 16.3%
5-C2 26.5% 28.1% 23.2% 25.7% 28.2% 23.4% 19.6% 31.5% 29.7% 26.5%
6-D-E 19.1% 15.4% 12.5% 11.6%  23.2% 16.4% 10.2% 28.2% 37.8%  40.0%

total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabela 2: Distribuicdo de classes por praga
Fonte: PILL, Luis (Coord.). Critério de classificagdo econdmica Brasil. S&o Paulo: Associa¢do Brasileira
de Empresas de Pesquisa, 2021. Disponivel em: https://www.abep.org/

Estrato
Socio
Econdémico
A 22,749,24
B1 10.788,56
B2 5.721,72
C1 3.194,33
Cc2 1.894,95
DE 862,41

Tabela 3: Renda média bruta familiar no més em R$ para os estratos socioecondémicos.
Fonte: PILL, Luis (Coord.). Critério de classificagdo econdmica Brasil. Sdo Paulo: Associacdo Brasileira
de Empresas de Pesquisa, 2021. Disponivel em: https://www.abep.org/

As tabelas 2 e 3 demonstram percentuais e valores aproximados que podem ser
obtidos em amostras de pesquisas de mercado, midia e opinido. Essas informagdes
permitem uma projecao das caracteristicas dos estratos socioeconémicos resultantes da
aplicacdo do critério de classificacdo econdmica Brasil.

Segundo Pill (2021), observa-se um pequeno aumento na renda domiciliar
nominal, apesar da retracéo observada no PIB e no consumo. Esse aumento na renda tende
a se concentrar nos estratos socioeconémicos de menor pontuacdo. A hipdtese mais
plausivel para a explicar esse padrdo é a execucao de politicas publicas implantadas para
reduzir os efeitos da pandemia da COVID-19.

Ainda com essa variagdo, percebe-se nas tabelas 2 e 3 acima que, na regido
metropolitana de Salvador, o maior percentual de pessoas e familias incide nas classes C-

D-E, cujo poder de compra das familias determina um orcamento apertado para as
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mensalidades integrais praticadas, conforme Vianney (2021) representa no grafico 2 a

seqguir.
Histoérico da Pesquisa Hoper Valores! das Mensalidades na
Graduacao (Presencial e EaD) Brasil2 — 2012-2021 - Valores em R$
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'Valeres corrigidos pelo IPCA. 0 valor de cada ano se refere 4 mediana das mensalidades, de todos os cursos de graduagdo, presencial e EaD, de todas as IES do pais.

Gréfico 2: Evolucdo das mensalidades da graduacdo no Brasil

Fonte: VIANNEY, Jodo (Org.). A jornada do ensino superior rumo ao p6s pandemia: estratégias para vocés e

sua instituicdo vencerem 2021 e 2022. S&o Paulo: Hopper, 2021. Disponivel em: https://www.hoper.com.br/.

As mensalidades integrais retratadas no grafico 2 demonstram que a guerra de
precos € histdrica e se intensifica com a aplicacdo de descontos sobre os valores integrais.
Para captar 0 ja escasso nimero de estudantes o desconto se configura em praxe no
ambiente de alta competitividade das organizacbes de educagdo superior. As
mensalidades sofrem com a desnatacdo constante dos precos na concorréncia por
matriculas que respondem pela sobrevivéncia das IES.

Atualmente, a evolucgéo da rivalidade entre os concorrentes chegou ao ponto de usar
a estratégia de cash back; que consiste num programa de recompensa por reembolso que
devolvera os pagamentos das mensalidades.

Neste contexto ha uma recorrente consolidacéo estratégica com fusdes, aquisicoes,
parcerias, integracdes vertical e horizontal etc. que torna fluido o rankind das IES. Neste
momento a estimativa de participagdo no mercado no setor privado é estabelecida por
grandes grupos educacionais com lastro financeiro internacional baseado em oferta de

acdes nas bolsas de valores e configura-se conforme tabela 4 a seguir.
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Estimativa Hoper da Participacio de Mercado - Malores Players Privados BR + Companhias Listadas - 2020

(BOVESPA e NASDAQ)
Rankin Matriculas Privadas Estimadas 2020 ParticipacSo no Mercado
Motriculas CTVPO Educacional {Graduaglo Presencial +EaD) l::;m Share)
1 Kroton 768.540 12,14%
2 Ydugs 661.358 10,45%
3 Unip 525.389 8,30%
4 Cruzeiro do Sul Educacional 344.220 5,44%
5 Laureate’ 266.400 4,21%
3 Uniasselvi 265.800 4,20%
7 Unicesurmnar 258.933 4,09%
8 Uninter 253.984 4,01%
a Ser Educacional’ 169,980 2,68%
10 Uninove 168.529 2,66%
11 Anima" 114.875 1.81%
12 Fael® 72.000 1,14%
i3 Humno 38.296 0,60%
14 Grupo Tiradentes 37.191 0,59%
15 Afya 36.000 0,57%
16 Grupo Multivix 30.000 0,47%
Total 16 Maiores Players 4,011,295 63,4%
QOutras |ES 2.319.732 36,6%
Total do Setor Privado em 2020 6.331.027 100,0%

Tabela 4: Participacdo de Mercado das Instituicdes de Educacdo Superior Privadas no Brasil.

Fonte: VIANNEY, Jodo (Org.). A jornada do ensino superior rumo ao pés pandemia: estratégias para
vocés e sua instituigdo wvencerem 2021 e 2022. S&o Paulo: Hopper, 2021. Disponivel em:
https://www.hoper.com.br/.

A estratégia de precificacdo praticada por esses players consiste em descontos nas
mensalidades, a partir da identificacdo dos determinantes de custo de cada atividade de
valor e a maneira como eles interagem, bem como a cadeia de valores dos concorrentes
para buscar a reducdo dos custos relativos atraves do controle dos determinantes dos
custos ou da reconfiguracédo da cadeia de valores para entregar mensalidades atrativas que
permitam a captacdo de estudantes e a sobrevivéncia da IES.

Todo esse cenario esta acirrado com estruturas de capitais poderosas, contudo é
possivel o posicionamento estratégico que fuja da guerra de precos e estabeleca centros
de exceléncia como a FVC, direcionando para outros modelos educacionais que fujam do

que a concorréncia tem realizado de forma padronizada e sem personalizagéo.

2.2 Raz0es da Crise

Uma série de fatores conjugados levaram a Fundacdo Visconde de Cairu entrar

em crise. Basicamente a falta de uma administracdo profissional por décadas ocasionou
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um modelo de gestdo viciado com diversos problemas que impactaram no resultado

institucional. Dentre os motivos destacam-se:

(1) Acdes judiciais no ambito civel que ocasionaram revelia na sede dos juizados
especiais da Comarca de Salvador — Ba, acumulando um passivo de mais de R$
1.000.000,00 (um milhdo de reais);

(2) Acdes trabalhistas que sequer foram contestadas e levadas direto para o Acordo
Global, criando um passivo de mais de R$ 18.580.060,00 (dezoito milhdes
quinhentos e oitenta mil e sessenta reais);

(3) Auséncia de controles internos e transparéncia nos relatérios financeiros gerando

falta de formalismo;

(4) Auséncia de instancia de integridade para prevencdo, deteccdo e remediacdo de
atos lesivos a administracdo, tais como suborno de colaboradores, fraude em
processos licitatérios, favorecimentos pessoais ou a empresas, embarago as
atividades de investigacdo, fiscalizacdo, pericia, auditoria etc. e coisas
semelhantes a estas que gerem danos a FVC conforme a na Lei n° 12.846/2013,
de 1° de agosto de 2013, conhecida como Lei Anticorrupcdo ou Lei da Empresa
Limpa;

(5) Auséncia de planos, projetos e programas relativos as atividades da FVC;

(6) Auséncia de politicas institucionais para estabelecer um conjunto de diretrizes,
critérios e normas claras com o objetivo de direcionar os procedimentos internos
da FVC;

(7) Auséncia de recolhimento do ISS retido e da Taxa de Lixo, que acumularam um
passivo indevido mesmo em razdo dos valores ja recolhidos e o outro de pequena
monta;

(8) Auséncia de um Codigo de Conduta Etica como um documento que retne 0s

principios e valores adotados para promover uma postura homogénea entre todos
os integrantes da FVC,;

(9) Auséncia de um setor de Recursos Humanos para implantacdo de politicas
institucionais, o que ocasionou favorecimentos ilicitos, contratacdo de parentes e
a abertura de procedimentos no ambito do Ministério Pablico do Trabalho, para

apuracdo de denincias de pratica de assédio moral contra funcionarios e

professores;
(10) Contratacdo de empresas dos gestores para prestar servi¢os a FVC;
(1) Descumprimento do estatuto social no que diz respeito as hipoteses de

afastamento de membros dos Conselhos de Administracdo e Fiscal, por justa

causa, gerando “apadrinhamentos” e pessoalidade;
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(12) Descumprimento dos prazos estatutarios para “prestagdo de contas e
orcamento”, omissao de balancos, balancetes analiticos e demonstrativos do

resultado do periodo;

(13) Falta de atuacdo judicial que levou a instituicdo a dever mais de R$ 94
milhdes de IPTU e ISS, mesmo a entidade gozando de imunidade e isen¢éo.
(14) Falta de regularidade na convocagdo das reunides do Conselho Fiscal e

consequentemente de fiscalizacdo das contas da FVC;

(15) N&do pagamento do INSS e IRPJ mesmo recolhido dos funcionérios,
ocasionando um passivo federal de mais de R$ 210 milhdes de reais;
(16) Ocorréncia de “inconsisténcias e incertezas” nas informagdes geradas pelo

Sistema Financeiro da FVC;

a7 Permissdo de uso do espacgo fisico da instituicdo, a titulo gratuito, para
terceiros realizarem eventos, quando a regra é cobrar por isso;

(18) A Pandemia do COVID-19 interferiu em todo ecossistema educacional
impactando na drastica reducdo de matriculas e receitas das Instituicbes de

Educagéo Superior.

2.3 Objetivos do Plano de Recuperacao Judicial

Este Plano tem por objetivo a reestruturacdo dos Créditos Concursais de maneira
justa e equénime, consistente com as projecOes de negdcios da Fundacdo Visconde de
Cairu, necessidades de fluxo de caixa e investimentos necessarios.

Creditos Concursais significa os créditos existentes contra a Fundacdo Visconde
de Cairu na data do pedido, sujeitos aos efeitos da Recuperacdo Judicial nos termos da
Lei 11.101 do art. 49, caput, que regula a recuperacao judicial, a extrajudicial e a faléncia
do empresario e da sociedade empresaria, e que serdo reestruturados e pagos consoante
os termos e condicOes estabelecidos neste Plano.

A Homologacéo Judicial deste Plano busca a: (i) preservar a funcéo social e dos
negocios da Fundacdo Visconde de Cairu; (ii) preservar 0s empregos existentes e
promover a geracao de novos empregos; (iii) permitir que a Fundacao Visconde de Cairu
supere sua crise econdmico-financeira; (iv) permitir que a Fundacdo Visconde de Cairu
estabeleca nova capacidade produtiva e posicdo financeira independente e sustentavel; e

(v) viabilizar novos investimentos e 0 aumento de capital da reestruturagao.
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3.0 Matriz de Avaliacdo Estratégica

A analise ambiental dos cenarios descortina as oportunidades e ameacas que
coexistem no ambiente empresarial e lanca luz sobre a necessidade de diagnostico interno
para correlacionar as forcas e fraquezas da organizacao.

A matriz de avaliacdo estratégica julga a relacdo de influéncia entre os elementos
do ambiente externo e do ambiente interno. As dimensdes externas - oportunidades e
ameacas - e as dimensdes internas - forgas e fraquezas — permitem que a organizacgao se

posicione frente ao futuro, criando as bases para as defini¢fes de objetivos e estratégias.

A Tabela 5 a seguir demonstra a analise situacional atual da Fundagdo Visconde
de Cairu:

T, T

INTERNOS

EXTERNOS

Agilidade no atendimento
Credibilidade

Forga da Marca

Localizagdo privilegiada

Preco competitivo

Qualidade nos servigos educacionais
Qualidade do corpo docente
Qualidade pedagdgica

Relacionamento e comunicagio

Baixissimos investimentos em marketing

Baixo mix de produtos-servigos

Estrutura tecnoldgica e fisica defasadas

Falta de autonomia universitaria

Falta de estacionamento

Falta de padronizagio de processos e automagio
Falta de qualidade no atendimento

Falta de RH estratégico

Processos juridicos

Situagdo Financeira

Aumento da procura por produtos e servigos digitais
Cursos técnicos

Internacionalizagdo

Movos Mercados

Parcerias estratégicas

Ambiente econdmico instavel e com retomada leve
Concorréncia de IES plblicas

Concorrentes diretos agressivos

Movos concorrentes indiretos

Mudancga da pirdmide etaria

Tabela 5: Forcas e Oportunidades, Fraquezas e Ameacas.

Fonte: Elaboracdo propria com base nas informacfes da Fundacdo Visconde de Cairu.
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A partir da avaliacdo estratégica € importante desenvolver reflexdes sobre os
impactos e inter-relagcdes das diversas variaveis que compdem o0s ambientes interno e
externo da organizacdo para implementar intervencdes de melhoria continua conforme

Tabela 6 a seguir.

Forgas - vantagens competitivas internas

# Vantagens Intervencoes
1 Agilidade no atendimento Diversos canais de atendimento e contato facilitado com as coordenacdes de curso.

Instituicdo centenéria com diversos egressos inseridos no mundo trabalho como

2 | Credibilidade empreendedores, em postos de lideranga e destaque.

3  Forca da Marca Utilizar a tradicdo centenaria da marca para captagdo de negdcios.

4 Localizagéo privilegiada Fortalecer a divulgag&o da acessibilidade.

Fortalecer a estratégia de foco em custo, a cultura para resultados e exceléncia em
gestao.

Buscar exceléncia no ensino, iniciagdo cientifica e extensdo com utilizacdo de
metodologias ativas, conectivismo e gamificago.

5  Prego competitivo

6  Qualidade nos servicos educacionais

7 Qualidade do corpo docente Treinamento-Capacitacdo-Desenvolvimento constantes.
8  Qualidade pedagogica Projetos pedagégicos inovadores e por competéncias. Revistas académicas.

Misséo institucional humanizada, proximidade entre gestores, professores, corpo
técnico administrativo e estudantes.

Fraquezas - vulnerabilidades da empresa

# Fraquezas Intervencoes

Aumentar gradativamente os investimentos em marketing compondo o orgamento
com percentual dominante nas midias online.

Ampliar a oferta de cursos. Ampliar parcerias institucionais. Criar produtos e
servigos educacionais in company.

Modernizar a tecnologia da informacdo e comunicagdo - TIC. Efetivar a
transformacdo digital. Restauragio/revitalizagdo/modernizacéo da estrutura fisica.

9  Relacionamento e comunicagao

1 Baixissimos investimentos em marketing
2 Baixo mix de produtos-servicos

3 Estrutura tecnoldgica e fisica defasadas

4  Falta de autonomia universitaria Solicitar credenciamento como Centro Universitario
5  Falta de estacionamento Fazer parceria com o Supermercado Assai.

Mapeamento de processos e automacdo para melhorar os sistemas de controle

6 Falta de padronizagdo de processos e automagao interno.
7  Falta de qualidade no atendimento Automatizagdo-Treinamento-Capacitacéo-Desenvolvimento.

Implantagdo dos subsistemas de RH: Aplicagdo, Desenvolvimento, Manutencéo,

8  Falta de RH estratégico Monitoragdo e Provisdo. Promover o desenvolvimento, retencdo, valorizagdo e
9  Processos juridicos Parceria com o escritério juridico Adriano Nunes & Advogados Associados.

10  Situagdo Financeira Solicitagdo de recuperacgéo judicial para assegurar sustentabilidade econdmica e

financeira

Oportunidades - forgas externas favoraveis
# Oportunidades Intervencoes
1 Aumento da procura por produtos e servigos digitais = Aumentar a oferta de produtos e servigos digitais.
2 Cursos técnicos Retomada da oferta de cursos técnicos com o CairuTec.
3 Internacionalizagéo Desenvolvimento de parcerias com IES de outros paises para certificacdo
4 Novos Mercados Intensificar expanséo e desenvolver novos mercados com os cursos digitais.
5  Parcerias estratégicas Desenvolvimento de parcerias com institui¢des publicas, privadas e do terceiro setor.

Ameacas - obstaculos externos

# Ameacas Intervencoes

Controlar custos. Utilizar indicadores e metas para gestdo financeira. Investir em

Ambiente econdmico instavel e com retomada leve . - : ~ . L
resultados rapidos. Pensar no longo prazo. Investir em inovagéo e marketing digital.

Desenvolver produtos e solugdes de alto valor agregado aderentes as necessidades
dos clientes.

Reforcar imagem de tradi¢do centenéria, exceléncia e melhor relacdo prego-
3 | Concorrentes diretos agressivos qualidade. N&o entrar na guerra de precos porque interfere na percepgéo de valor da
marca, na gestao financeira e na relacdo custo-volume-lucro.

Promover adaptabilidade as novas formas de oferta de cursos livres na era das
assinaturas.

2 | Concorréncia de IES publicas

4 ' Novos concorrentes indiretos
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Desenvolver produtos e solugdes para atender ao envelhecimento da populagdo
brasileira.

Tabela 6: Forcas e Oportunidades, Fraquezas e Ameacas — Intervengdes de melhoria.
Fonte: Elaboragdo prépria com base nas informagdes da Fundagdo Visconde de Cairu.

5 Mudanca da piramide etaria

Um outro fator importante é fazer a comparacdo das oportunidades e ameacas
com as forcas e fraquezas para gerar a matriz de avali¢do estratégica. Essa comparacao
pode ser feita através da matriz FOFA (Forcas e Oportunidades, Fraguezas e Ameacas),
também conhecida na literatura como matriz SWOT, ou seja: Strength = Forga;
Weakness = Fraqueza; Opportunity = Oportunidade; Threat = Ameaca.

O Quadro 2 abaixo demonstra as possibilidades desta comparagdo e compreensado
no cruzamento dos dados obtidos por meio da matriz FOFA ou SWOT. Utiliza-se o
resultado das avaliacdes dos ambientes externo e interno, projetando nas linhas as
principais forcas e fraquezas identificadas nos diagnosticos internos e, nas colunas, as

principais oportunidades e ameacas levantadas no cenario externo.

Forcas e
oportunidades

Forcas e ameacas

Quadro Final

Fraquezas e

: Fraquezas e ameacas
oportunidades q :

Quadro 2: Matriz FOFA ou SWOT
Fonte: Elaboracdo prdpria.

Depois de langar forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas no cenario da
Fundacao Visconde de Cairu (FVC), faz-se a comparacdo entre as variaveis huma escala
entre 0 e 10. Comparando as forcas com as oportunidades busca-se responder: a forca
alavanca essa oportunidade? Em seguida, comparam-se as for¢cas com as ameacas,
respondendo & seguinte questdo: quanto essa forga consegue neutralizar esta ameaga?

Dando continuidade, a proxima comparacdo acontecerd entre fraquezas e
oportunidades considerando: a existéncia dessa fraqueza prejudica ou impede de
aproveitar determinada oportunidade? Por fim, comparam-se fraquezas e ameacas,

respondendo a esta pergunta: essa fraqueza é uma porta de entrada para a ameaga? O
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resultado das comparacdes estd plotado na Tabela 7 a seguir, que congrega as
possibilidades de comparac¢des da matriz FOFA ou SWOT para a realidade da Fundacao
Visconde de Cairu (FVC).

Escala de | Cenadrio Cairu - Matriz SWOT
Pontuacgao
de0al0

Oportunidades Ameacgas

=
©
=
©

Fraquezas

0
0
0
0
0
0
0
0
0

O OO/ OO0 © o o o o
U O N N ikl
U O N N oL
O O O O o o o o u o

Tabela 7: Matriz FOFA ou SWOT
Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados da Fundagéo Visconde de Cairu.

Ap0s as comparagdes da matriz SWOT, projeta-se o quadro de andlise final com a
matriz de avaliagdo estratégica, que aponta se a estratégia competitiva adotada pela FVC
atende a algum dos seguintes status: continua proporcionando resultados positivos;
precisa de ajustes e mudancas; aproveita as forcas para explorar as oportunidades; permite
a correcdo de fraquezas; minimiza o impacto das ameacas ou; possibilita transformar
ameacas em oportunidades.

Para a projecdo do quadro de andlise final, resultando na matriz de avaliacdo
estratégica, foi efetivada a soma, quadrante a quadrante, do nimero de pontos marcados
na matriz. Em seguida, foi divido o valor pelo nUmero maximo de pontos possiveis.

Depois, multiplicou-se o resultado da divisdo por 100 para obter o percentual de cada
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caracteristica central dos macro quadrantes para o cenario da FVC chegando-se ao

Quadro 3 - Matriz de Avaliacdo Estratégica da FVC.

RESULTADO - Matriz de Avaliacdo Estratégica
Oportunidades Ameacgas

20%

Capacidade Defensiva

34%

Fraquezas

Debilidades

Quadro 3: Matriz de Avaliacdo Estratégica da FVC.
Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados da Fundagéo Visconde de Cairu.

No Quadro 3 verifica-se o resultado final da comparacao dos elementos para cada
um dos macro quadrantes da matriz de avaliagao estratégica. O potencial de agdo ofensiva
da FVC ndo pode gerar comodismo na zona de conforto, mas prospectar inovagdes em
pontos fortes para aproveitar novas oportunidades ja que 0s cenarios estdo
constantemente mudando.

Para o quadrante em que se apresenta uma situacao de baixa capacidade defensiva,
um objetivo prioritario da FVC serd desenvolver novas forgas para criar barreiras as
ameacas do ambiente externo e neutralizar ameagas emergentes.

As debilidades indicam a necessidade de implantar melhorias para aumentar o
aproveitamento do potencial da FVVC, inibindo as fraquezas da organizagéo que impedem
ou dificultam o aproveitamento das oportunidades do futuro.

As vulnerabilidades da FVC podem sinalizar uma fase de declinio ou morte de
alguns produtos e servigos ofertados. E importante refletir sobre fraquezas ao lidar com
algumas ameacas que apontem a necessidade de desativacdo em areas de risco acentuado
em que o ciclo de vida do produto ou servico esteja em declinio.

Com os resultados da matriz de avaliagdo estratégica, reflete-se a respeito dos
rumos da FVC e quais planos de a¢des construir diante das orientacBes estratégicas do
negdcio. A partir dessa orientacdo macro, serdo elaborados os objetivos e as estratégias

que servirdo de guia para os projetos e demais acGes empreendidas.
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3.1 Referencial Basico: missao, visao e valores

Na expectativa de atendimento aos novos desafios impostos pelas conjunturas do
ecossistema de negdcios e das variaveis do ambiente empresarial, projeta-se os principais
direcionadores para a FVC, constituindo-se em elemento central de orientacdo das acoes.

A estratégia do negocio guarda perfeita sintonia com o Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI) para uma atuagéo articulada e comprometida com os resultados e com
0 posicionamento estratégico que assegure competitividade suportada por um modelo de
gestdo profissional.

Os fundamentos estratégicos definidos tém a finalidade de informar e compartilhar
com os clientes, liderancas, professores, stakeholders e interessados em geral, o
referencial basico composto por missédo, visao e valores que orientardo a atuagdo da FVC,
a saber:

MISSAO: Promover educacio de qualidade com formacdo humanistica e profissional

focada no mercado de trabalho.

VISAO: Ser uma das principais instituicdes de educacio, reconhecida pela exceléncia e

inovacao dos servicos prestados.

VALORES:

2 ETICA: A prética de todas as acbes estara fundamentada em valores morais e
éticos nas inter-relacdes com alunos, professores, colaboradores e sociedade.

2 GESTAO VOLTADA PARA RESULTADOS: O compromisso da gestdo voltada
a resultados se configura em entregas efetivas aos clientes e sociedade.

2 INOVACAO: Busca de novas praticas e tecnologias de ensino e gestio com vistas
a reinvencéo continua do proprio negacio.

2 RESPEITO A DIVERSIDADE: O respeito a diversidade é condigéo fundamental
para o desenvolvimento das nossas agoes.

2 RESPONSABILIDADE SOCIAL: Compromisso com a sustentabilidade
econdmica, social e ambiental.

2 VALORIZACAO DAS PESSOAS: O comportamento das pessoas da FVC seréa

pautado na humanizacgéo e valorizacgao das relagdes de trabalho.
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O planejamento estratégico reafirma o proposito de criar condi¢Ges para a melhoria
continua do atendimento as demandas dos nossos clientes, na sustentabilidade financeira
e, especialmente na exceléncia dos servigos educacionais, cujos pilares estdo sustentados
nas unidades estratégicas de negocios: graduacdo, pés-graduacao, extensdo e inicia¢do

cientifica.

3.2 Proposta de Valor e Direcionadores Estratégicos

A proposta de valor representa as principais expectativas dos clientes da FVC. Em
outras palavras, os atributos de valor, que compdem a proposta de valor, explicitam o que
os clientes valorizam em uma instituicdo de educacdo superior e 0 que esperam no medio
e longo prazos.

A pesquisa com os estudantes indicou 0s seguintes atributos de valor: agilidade
no atendimento, comunicacgdo, credibilidade, preco competitivo, qualidade de ensino e
relacionamento.

Os atributos de valor s&o essenciais para melhoria da experiéncia dos clientes e
apoio que permitam alcancar a visdo de futuro. O maior compromisso da FVC, a
exceléncia na educacdo, sé sera cumprido se tiver sucesso no desenvolvimento dos
direcionadores estratégicos. Estes, por sua vez, sO irdo gerar os resultados esperados se
pré-requisitos como 0S processos organizacionais e os seus profissionais apresentarem
desempenho adequados ao longo do horizonte de planejamento.

Neste sentido, as diretrizes estratégicas estdo traduzidas em oito temas prioritarios
que devem ser devidamente enderecados conforme a seguir:

(1) DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL: Contribuir para a sustentabilidade

econdmica, social e ambiental;

(2) GESTAO DE EXCELENCIA: Atuar com exceléncia nos processos,

atendendo aos requisitos dos clientes.

(3) IMAGEM INSTITUCIONAL: Consolidar o reconhecimento da marca

CAIRU.

(4) INOVACAO E EMPREENDEDORISMO: Multiplicar a capacidade de

inovacao e acelerar a disseminacdo do empreendedorismo.

(5) PEDAGOGICA: Nortear o projeto pedagdgico institucional com vistas a

exceléncia no ensino, extensdo e iniciacdo cientifica, mediante acdes
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pedagdgicas utilizando metodologias ativas, para o desenvolvimento das
competéncias requeridas pelo mundo do trabalho.

(6) RELACIONAMENTO COM O MERCADO: Ampliar a articulagdo e o
relacionamento com o mercado.

(7) SUSTENTABILIDADE FINANCEIRA: Buscar 0s meios necessarios para
garantir a sustentabilidade financeira da IES.

(8) TECNOLOGIAS DE ENSINO: Buscar a inovacao continua dos processos e a

insercdo de novas tecnologias de ensino.

3.3 Objetivos e Mapa Estratégico

A projecdo de direcionadores estratégicos permite o desenvolvimento de
objetivos, indicadores e metas, com planos de agdo colaborativos para que sejam
realizados.

Os objetivos estratégicos sdo metas globais da FVC relacionadas a misséo que, se
alcancados, aproxima a organizagdo do cumprimento da viséo institucional.

Os objetivos estratégicos foram categorizados em quatro perspectivas envolvendo
treze grandes grupos tematicos.

As PERSPECTIVAS sdo: (1) Cliente e Sociedade; (2) Financeira; (3) Processos
Internos e; (4) Pessoas e Tecnologia.

Os GRUPOS TEMATICOS sdo: (1) Alto Desempenho; (2) Comunicagdo e
Relacionamento; (3) Eficiéncia Operacional; (4) Empregado Motivado; (5) Expanséo; (6)
Foco no Cliente; (7) Impacto Social; (8) Infraestrutura; (9) Negdécio; (10) Orientacdo para
Resultados; (11) Portfolio Diferenciado; (12) Responsabilidade Social; e (13)
Sustentabilidade.
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O Infrogréfico 1 a seguir demonstra a relagéo entre as quatro perspectivas e 0s

treze grupos tematicos que projetam os objetivos estratégicos.

I. PERSPECTIVA CLIENTE E SOCIEDADE (C3)

C51. Buscar exceléncia no ensino, iniciagao
dentifica e extensdo, fortalecendo a ima-
gem e a consolidagao da marca.

NEGOCIO

CS2. Intensificar a expansao da FVC em
novos mercados.

O

(S3. Ampliar a oferta da educagao superior.
IMPACTO SOCIAL

CS4. Contribuir para o desenvolvimento
do Estado através do fortalecimento da
educacao superior.

II. PERSPECTIVA FINANCEIRA (F)

SUSTENTABILIDADE

F1. Assegurar sustentabilidade econémi-
ca e financeira

III. PERSPECTIVA PROCESS0S INTERNOS (PI)

PORTFOLIO

DIFERENCIADO PI1. Desenvolver produtos e solugdes de

altovalor agregado aderentes as necessi-
dades dos clientes.

Pl2. Desenvolver metodologias e prati-
cas educacionais inovadoras.

-

. PERSPECTIVA PROCESSO0S INTERNOS (PI)
EXPANSAO

PI3. Ampliar a captacao, a retencdo e a
fidelizagao dos clientes.

FOCO NO CLIENTE

Pl4.Prospectar demandas de mercado para
adequacdo de oferta de cursos e servicos.

o

PI5. Intensificar agbes de venda de servigos.

COMUNICAGAO E RELACIONAMENTO

Plé. Fortalecer a comunicacao institucio-
nal com publicos de interesse.

PI7. Buscar parcerias estratégicas

O

PI8. Viabilizar novas fontes de receitas.

EFICIENCIA

OPERACIOMNAL P19. Aperfeigoar continuamente os
processos de gestao do negdcio.
PI10. Maximizar resultados com
uso eficaz de recursos.

PI11. Melhorar os sistemas de con-
trole internc.

O

IV. PERSPECTIVA PESSOAS E TECNOLOGIA (PT)

FUNCIONARIO MOTIVADO

PT1. Criar um bom ambiente de
trabalho

©

ALTO DESEMPENHO

PT2. Promover o desenvolvimen-
to, retencao, valorizacao e atragao
de pessoas

PT3. Aperfeigoar competéncias no
negdécio e na gestao.

ORIENTACAO PARA RESULTADOS

PT4. Fortalecer a cultura para re-
sultados e exceléncia em gestao.

©

INFRAESTRUTURA

PT5. Adequar a infraestrutura fisica.

PT6. Modernizar a tecnologia da
informacao e comunicagao - TIC.

@

RESPONSABILIDADE SOCIAL

PT7. Estimular a préatica da res-
ponsabilidade socioambiental.

o

Infografico 1: Perspectivas x Grupos Tematicos x Objetivos Estratégicos.
Fonte: RIBEIRO, Angela Augusta Santos (Org.). Planejamento Estratégico FVC 2108-2022. Salvador:

FVC, 2017.
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Para evidenciar os objetivos estratégicos, distribuidos por meio das perspectivas
e grupos tematicos, projeta-se o mapa estratégico, representado no Infogréafico 2 a seguir,
com as ac¢les que precisam ser executadas para que a FVC atinja a sua estratégia, para

concretizar misséo e visao institucionais:

MAPA ESTRATEGICO | FVC Cairy

B MSSAC: Promover educagdo de qualidade com formagse b istica e profissional focada no munde do trababho.
B ViSAD : Ser uma das principals instituicBes educacionais , reconbecida pela excelocia e inovacdo dos services prestados.

DIRETRIZES ESTRATEGICAS

ATRIBUTOS VALOR

Buscar exceléncia . ific Contribuir para o <
no ensino, inidagso ntensincara . Qualdade deemsice desenvolvimento S ﬂ
cientifica e extensio, x::n“nzg:’ ""”c':"" ks doEstado através do w:::"u :‘:"d' z
.w e 2 ném L
fortalecendo a imagem e e (1) superior (1) B et . loful«-memofh financeira (8) E
consolidacioda marca (1) _CredNidade educagho superior

Portfdlio Diferenciado Foco no Cliente
Pr tard da
Desenvolver produtos Desenvolver Ampliara ::p:":“:::‘ »
@ solugdes dealto valor metodologias e captagio, a retenglo ER 50 de Intensificar agbes de
8 agregado aderentes s préticas educacionais eafidelizacso d.mq‘::m"o‘ vendas de servigos (8)
E necessidades dos clientes (2) inovadoras (5) dos clientes (3) e servicos (8)

E Comunicacdo e Relacionamento Eficiéncia Operacional
f

Aperfeicoar Maxikniz
Buscar parcerias Viabilizar novas continuamente as = Melhorar ossistemas

resultados com uso
estratégicas (3) fontes de receitas (8) 05 processos de gestio s de recarios U8 de controle interno (4)

PESSOAS E TECNOLOGIA

Infografico 2: Mapa Estratégico.
Fonte: RIBEIRO, Angela Augusta Santos (Org.). Planejamento Estratégico FVC 2108-2022. Salvador:
FVC, 2017.

E importante monitorar o0 mapa estratégico por meio da formulacio de um painel
de indicadores-chave de desempenho e metas que oriente a realizagdo dos objetivos
planejados, oferecendo uma referéncia para guiar o caminho a ser sequido em busca de
resultados.

Sendo assim, os indicadores-chave de desempenho estabelecerdo o que se espera
de resultados. Esses indicadores devem ser utilizados para manter o foco nas metas,

acompanhar a evolugdo das operagdes e evitar perder tempo e esforgo. O painel de
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indicadores e metas no Quadro 4 a seguir resume 0s principais objetivos estratégicos e

permitem o monitoramento dos mesmos.

- METAS
OBIETIVOS ESTATEGICOS INDICADORES-CHAVE DE DESEMPENHO
2022 2023 2024 2025 2026
Intensificar a expansio da FVC em novos mercados. % de receitas provenientes da venda de servicos 5% 10% 10% 15% 20%
Ampliar a oferta da educagio superior. Numero de matriculas 2.000 2.400 2.880 3.456 4147
Indice de Captacdo 20% 20% 20% 20% 20%
Ampliar gestdo da captado e permanéncia dos clientes. Indice de Fidelizagio 89% 90% 91% 92% 93%
Indice de Evas3o 11% 10% 9% 8% 7%
Fortalecer a comunicacio institucional com publicos de interesse. Quantidade de Leads gerados 20.000 24.000 28.800 34.560 41,470
. - Numergo de parcerias firmadas &0 75 100 125 150
Buscar parcerias estrategicas. - - - -
Numero de alunos matriculados vis parcerias 200 250 300 350 450
Maximizar resultados por meio do uso eficaz dos recursos. Indice de reducdo de custos. 20% 25% 30% 35% 4%

Quadro 4: Painel de Indicadore§e Metas.
Fonte: Adaptado de RIBEIRO, Angela Augusta Santos (Org.). Planejamento Estratégico FVC 2108-
2022. Salvador: FVC, 2017.

4.0 Plano de Recuperacao Operacional

Para que a estratégia de recuperacdo da FVC ndo entre na inércia, é importante
centrar esforgos nas operagfes que impactam diretamente no resultado. Sendo assim,
descreve-se aqui as acfes mercadologicas, comerciais e financeiras, por serem fatores

criticos de sucesso do negocio.

4.1 Area de Marketing

A area de marketing é crucial para a retomada do negocio, pois faz a gestdo da
marca da FVVC e comunica os produtos/servic¢os gerando atencéo, interesse, desejo e acao

de compra junto ao publico consumidor.

4.1.1 Definicdo do Publico-alvo e Personas

O estudo da matriz de avaliagdo estratégica traz elementos de dados sistémicos
aos estudos sobre publico alvo e persona. Enquanto o conceito de publico alvo € mais
generalista, considerando dados comuns de uma parcela abrangente da sociedade, o
conceito de persona vai mais a fundo ao trazer informacdes personalizadas e reais dos
consumidores, pois simboliza um grupo de consumidores com qualidades e
comportamentos parecidos, mas cada um com sua personalidade, caracteristicas

particulares e estilo proprio.
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A quantidade de participantes no Exame Nacional do Ensino Superior (ENEM) e

no Exame Nacional para Certificacdo de Competéncias de Jovens e Adultos (ENCCEJA)

demonstram uma alteracdo sensivel na faixa etaria que impacta na projecéo do publico

alvo e das personas, conforme as tabelas a seguir.

Faixa Etaria no Enem 2019

Faixa Etaria Enem 2019

Menor que 16 anos
Igual a 16 anos

lgual a 17 anos

lgual a 18 anos

Igual a 19 anos

Igual a 20 anos

De 21a30anos

De 31 a 59 anos
Maior ou igual a 60 anos
Total

Tabela 2.5 — Fonte: MEC/Inep — Sinopse estatistica dos
participantes do Enem 2019

Inscritos
111.682
381.837
905.337
811.589
548816
387.397

1.360.396
578.408
9.846
5.095.308

Encceja 2019 — Faixa Etaria

Faixa Etaria

Iguala 18

Iguala 1%

Igual a 20

De 21230
De31als

Maior ouigual a 60
Tokal

Inscrigbas
168.506
172338
144 438
972076
859497

14.543

233109

22%
7.5%
17.8%
15,9%
10,8%
7,60%
26,7%
11,4%
0.2%
100%

Tabela 2.6 — Fonte: INEP: Sinopse estatistica dos participantes do

Encceja 2019.

- 9,7%

38,3%

As tabelas demonstram que o percentual de jovens acima de 30 anos é minoria

no ENEM e no ENCCEJA. Por outro lado, hd um nimero de jovens entre 19 e 20 anos

que consolida uma maior representatividade dos ingressantes no Ensino Superior desta

faixa etaria que se tornam novos desafios a enfrentar com a mudanca do perfil etério, pois

trata-se de novos tracos geracionais, com novos modelos mentais que demandam novas

formas de estudar e de aprender.
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A tabela abaixo demonstra o historico etario a partir de 2012 com a diminui¢édo
paulatina da faixa etaria de ingresso no Ensino Superior. A mudanca mais sensivel
acontece na modalidade EAD que manifesta uma reducdo paulatina na idade dos

ingressantes ao longo dos anos.

Vincule Discente na Educagéo Superior do Brasil — Modalidade EeD — 2012-201%

| ¥ 2ma3 2014 015 06 mr 2018 Xna
i) —Prezencial

Grifico 2.5 — Fonte: Hoper Educacho com Dados de Censo da Educagho Superior.

Confrontado esses dados censitarios com o perfil de estudantes ingressantes na
Fundag&o Visconde de Cairu, projeta-se a seguir o publico alvo e um exemplo de persona
dentre os diversos perfis de persona possiveis, com o fim de ter uma referéncia e

diferenciar esses dois conceitos:

Persona

AR
i ] 'w.
Publico Alvo
\__/

Homens e mulheres, de 20 a 30 anos,
trabalhadores-estudantes, das classes C-D-E, que | Pedro Paulo tem 22 anos, € trabalhador, solteiro e
pretendem aumentar sua capacidade profissional | esta buscando a primeira formacéo profissional.

e/ou empreender.

OUTROS PERFIS segundo o Institute for the Future
CONCORRENTES: reconhecer essa colaboracdo é a estratégia vencedora para ambos, aprendendo e
ganhando os prémios do jackpot, e eles sdo tdo bons em montar equipes globais como eles estdo criando
solucbes vencedoras.
ARTISTA DE STARTUPS: entendem que startups sdo todas sobre como encontrar novos modelos de
negocios que podem escalar até algo grande. Eles langam continuamente todos os tipos de novas
organizac0es de inicializagdo e transforma-los em salas de aula para si e para os outros, também. E algum
dia em breve, eles receberdo crédito por todos seus aprendizados e até por suas falhas.
TRANSICIONISTA: sdo futuristas préaticos: eles veem tanto os desafios e oportunidades na atual
transicdo global para uma nova economia e sociedade. Como mestres da mudanca, eles ajudam
individuos, organizacdes e especialmente cidades, a desenhar caminhos vidveis para o futuro.
CIDADAO GLOBAL: Como os humanos descobrem como se tornar um verdadeiro sociedade global,
os Cidadaos Globais estdo aprendendo o que significa agir global e localmente ao mesmo tempo. E eles
estdo trabalhando para criar, construir e ensinar as novas regras e estruturas que permitirdo todos a
participar com igualdade de oportunidades em um novo trabalho global + aprender economia.
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SPEED RUNNER: No mundo dos jogos eletronicos, um speedrunner é alguém que vence 0 jogo
jogando rapidamente através de todos 0s niveis em tempo recorde. Na vida real, speedrunners
transformam suas vidas em jogos, usando simulagBes para testar continuamente os proximos passos
trabalhe e + aprenda caminhos.

AUTOCONSCIENTE: colocam um prémio no autoconhecimento, tocando ciéncia e experiéncia
pessoal para entender a mente humana, o corpo e o futuro com base para tudo o mais que eles fazem na
vida.

DJ: sdo habeis em curar/criar cultura - especialmente cultura pop, para criar experiéncias significativas
para grupos de pessoas, on-line e off-line. Eles ajudam os outros a alcancar a celebridade por meio de
sua propria celebridade.

ECO-MAKER: misturam a cultura DIY (Do It Yourself - faca vocé mesmo) do "maker" com uma
paixdo pelo futuro do planeta. Eles aprendem e ganham fazendo o uso mais eficiente de recursos,
incluindo materiais residuais. Eles também fazem uso eficiente dos recursos humanos com cooperativas
e instrucBes on-line de origem social.

CLIMATE CHANGER: Os cambistas climaticos sdo os primeiros a responder aos eventos de mudanca
climatica: incéndios florestais, inundaces, secas, crises alimentares e todas as questdes de deslocamento
humano que tais eventos produzem. Com tecnologias tais como sensores e ferramentas de alta resolugdo
para analise do meio ambiente, eles constroem a ciéncia de acdo climatica, ajudando os seres humanos
a se adaptaremos desafios da vida do século XXI.

4.1.2 Definigdo do Posicionamento de Mercado

O posicionamento da FVC visa atingir um segmento de mercado para driblar a
concorréncia que tem maior estrutura de capital e aposta na abordagem de alvo amplo. A
ideia € criar uma ambiéncia de equidade nas politicas institucionais e fazer com que
nossos clientes nos vejam como a Faculdade da Diversidade e Inclusdo. Detemos o Selo
da Diversidade Etnico-Racial da Secretaria Municipal da Reparacdo da Prefeitura de
Salvador.

A comunicagao no marketing 4.0 esté centrada nos consumidores. A pluralidade de
pessoas que existem no mundo e que desejam ser representadas por uma marca tornou-se
ponto focal de extrema importancia para o sucesso das empresas.

A evolucdo dos movimentos sociais que buscam representatividade engajou um
conjunto de pessoas que consomem produtos e servigos de marcas com as quais se
identifiquem.

Representatividade é fazer com que a pessoa se sinta inclusa em um grupo social,
em um espaco, em um propdsito, com senso de pertencimento. E reforcar que todas as
pessoas, por mais diferentes que sejam por fora, sdo iguais. Significa incluir os grupos
minoritarios na comunidade académica em que convivemos.

O respeito a diversidade é um dos valores institucionais que orienta a geracdo de
aprendizado e criatividade para fortalecer uma comunidade académica inclusiva, plural,
laica, antirracista e sem preconceitos. Contribui para a eliminacdo da desigualdade e

discriminacdo no acesso a empregabilidade, respeitando e acolhendo pessoas em suas
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especificidades e promovendo uma melhor qualidade nas relagbes humanas nas

interacdes sociais.

4.1.3 Marketing Digital

Na era da informacdo fragmentada e da sobrecarga informacional, muitos dos
consumidores ja estdo bastante saturados com campanhas que o unico fim é vender sem
gerar valor.

Por ser uma estratégia de puro marketing, mais simples de ser executada, muitas
empresas optam por esse caminho e bombardeiam até a exaustdo 0s seus potenciais
clientes.

Essas campanhas até funcionam, mas ndo trazem resultados tdo expressivos e
exponenciais quanto outras campanhas que ndo parecem ser marketing. Atualmente o
melhor tipo de marketing é aquele que ndo parece marketing.

O estilo Cairu de ser oferece o norte necessario para criacdo de um contetdo de
valor. A identidade institucional, DNA, personalidade, impressdo digital é o principal
valor gerado aos clientes.

A linha editorial deve comunicar de forma mais leve e clara para 0s nossos
seguidores, por meio de conteudos e linguagem descontraidas, de forma a impactar as
pessoas para gerar conexao com o proposito de promover educacdo de qualidade com
formag&o humanistica e profissional focada no mundo do trabalho.

4.1.4 Jornada de Compra

E o caminho que um comprador percorre até adquirir um produto ou servico. E
composto de quatro etapas:

(1) Aprendizado e descoberta: Aqui o consumidor ainda desconhece ou ndo sabe
muito bem que tem um problema ou necessidade. O objetivo da empresa é capturar
atencdo do consumidor para mais adiante fazé-lo perceber a falta ou oportunidade de
negocio que possui. Exemplo: Julia concluiu o ensino médio. Ela esta em duvida em
relacdo a que curso escolher para o ensino superior. A Cairu oferece um Teste de
Dominancia Cerebral que pode apresentar a ela para que a mesma descubra sua profissao.

(2) Reconhecimento do problema: Nessa segunda etapa, 0 consumidor se

aprofunda um pouco mais no tema e identifica que tem um problema ou oportunidade. O
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objetivo da empresa ¢ “gerar” essa necessidade, revelando ao consumidor que ele possui
uma restricdo que até entdo desconhecia. A partir dai ele estuda mais a fundo o problema
e busca solugdes. Exemplo: Julia nota a dificuldade de escolher que curso superior fazer
e passa a procurar por solugbes. Um post interessante para ela neste estagio seria
“Descubra sua profissdo com base no seu estilo de pensamento em relagdo ao lado
dominante do cérebro”.

(3) Consideracdo da solugdo: Mapeados os recursos que podem ajuda-lo, o
consumidor comeca a avalia-los. O produto ou servigo da empresa deve ser identificado
pelo consumidor como uma excelente solugdo. Nesta etapa, deve-se criar senso de
urgéncia para que o consumidor avance no processo, evitando o adiamento da solugéo.
Exemplo: Julia nota que escolher a profisséo € algo mais complexo do que imaginava.
Eis 0 momento de apresentar solucdes da Cairu para ela.

(4) Deciséo de compra: No fim do processo o consumidor analisa as opcdes e
toma, enfim, a decisdo: é o momento da compra. E hora de mostrar os diferenciais da
Cairu em relagédo aos concorrentes e convencer de que € a escolha certa. Exemplo: Julia
se interessa por um dos cursos da Cairu e pesquisa mais sobre a Faculdade. Uma conversa
com a coordenacdo do curso ajudara Julia a entender por que aquela profissao é a melhor
opcao e porque a Cairu é a melhor Instituicdo de Educacdo Superior.

O fluxograma a seguir estabelece os critérios e procedimentos para a jornada de

compra na Cairu, passando por estas quatro etapas.

MARKETING RD STATION SAEC SAEC
- Define personz do - Capta contatos e envia - Ativa & oportunidade - FHetvwe a venda
> clierte. - automatiemente a » por mensagem de e- solicimndo a
- Produz ofertas iscas oferta iscapor e-mail mail, Whatsfpp  ou doaimentacio e
para atreira atengio de chamadatelefonica; assingtura do contrato
Jisitantes e captar - Emvia formulario de de prestagio  de
informagdes de indicaggodeamigos servigos;
contatos - Cadastra estudants no
; Reconhece o l sistema acad émico
problema e a '-
VISITANTE oportunidade de buscar -
solugdes COORDENACAO
- Acsssa 3 oferta is@ e .
para aprendizado e - Entra em contato ccjm
descoberta, e deia o estudantz e explia
informages de seus detalhesdacurse;
contatos. - En@minha estudante

para o FIT Cultural

- Cria login e senha do
estudante para o sistema
académico;

- Cadastra estudante na

= plataforma de
COI'ABORAGAO aprendizagemremaota.
[l client

. Coordenacdo

Preencheu
- landing page?
NAO e SIM

. Marketing
[] saec
. mn
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Ao definir objetivos e metas tenciona-se atender ao valor institucional orientagéo

por resultados. O modelo de monitoramento dos resultados seguira a triade objetivos-

metas-indicadores de desempenho conforme painel abaixo.

OBJETIVO

Otimizar a
conversao

taxa

Otimizar a taxa

atratividade

Otimizar a taxa

SUCesso

Otimizar a taxa

indicacéo

de

de

de

de

Aumentar a participacdo

de mercado

Aumentar o ndmero de

seguidores  nas
sociais

Reduzir o custo
aquisigao de clientes

Ser Top of Mind

redes

de

META
Otimizar a taxa de conversdo maior do
que 1,6%
Otimizar a taxa de atratividade maior
do que 16%

Otimizar a taxa de sucesso maior do
que 10%

Otimizar a taxa de indicagdo com o
resultado entre 76 e 100

Aumentar em 1% a participacdo de
mercado

Aumentar em 10% o nlmero de
seguidores nas redes sociais a cada 06
meses

Reduzir o custo de aquisicdo de
clientes em 5% a cada ciclo de vendas.

Ser Top of Mind Salvador

INDICADOR
Taxa de conversdo: métrica que
mede o ndmero de conversdo de
todas as etapas do processo.
Taxa de atratividade: métrica que
mede as oportunidades geradas com
o0 preenchimento de dados.
Taxa de sucesso: métrica que mede
as matriculas efetivadas.
Taxa de sucesso: métrica que mede
a pontuacdo de satisfacdo da
experiéncia do cliente.

Marketing share: métrica que mede
a participagdo no mercado.

NUmero de seguidores nas redes
sociais

Custo de Aquisicdo de Clientes:
mede o investimento médio em
esforcos diretos para conquistar um
cliente

Top of Mind

4.1.6 Definicdo da Estratégia de Marketing

FORMULA DE CALCULO
Numero de matriculas / Nimero de
visitantes
Oportunidades geradas / Numero de

visitantes

Matriculas efetivadas / Oportunidades
geradas

Clientes (Promotores — Detratores) /
NUmero Total de Respondentes X 100

Matriculas / NUmero total de
matriculas no mercado educacional X
100

Numero de seguidores nas redes sociais

(Investimento em  marketing +
Investimento em vendas) / Nimero de
novos clientes

Prémio Top of Mind Salvador

A forma de atrair os potenciais estudantes se da por meio da estratégia de lancar

ofertas iscas, que s@o recompensas gratuitas divulgadas nas plataformas digitais. Os

visitantes atraidos por uma oferta isca, para ter acesso a recompensa, preenchem com

dados pessoais (e-mail, WhatsApp etc.) e recebem contato para conversdo em matricula

conforme funil de vendas abaixo.
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A seguir listam-se, como exemplos, algumas ofertas iscas e landing pages

(paginas de captura nas plataformas digitais) utilizadas:

(1) Cairu com Vocé: Permite que estudantes da FVC indiquem parentes, amigos, colegas etc,
para estudarem na FVC e, se os mesmos se matricularem, o estudante que indicou ganha 20%
em créditos estudantis.

Link: https://mais.cairu.br/cairu-com-voce

(2) Conecte-se a Cairu: Pagina promocional que da desconto nos cursos de graduagao.
Link: https://mais.cairu.br/conecte-se-a-cairu

(3) Desconto Sdcio Torcedor BAVI: Parceria realizada com o Bahia e Vitéria no qual os sécios
torcedores desses times ao inscrever-se garantem descontos até o final do curso.
Link: https://mais.cairu.br/desconto-socio-torcedor-bavi

(4) Ebook: Ebooks gratuitos de cada curso falando sobre mercado de trabalho, carreira,
remunerac¢ao, curiosidades e caracteristicas das profissdes. Para baixar o e-books é necessario
registrar dados de contato. A area comercial recebe os dados e entra em contato para vender
0S Cursos.

Link: https://mais.cairu.br/ebooks-cairu

(5) Sua nota do ENEM vale B6nus: O candidato que fizer a matricula utilizando a nota do ENEM,
ganha um curso de extensao digital gratuito e concorre a uma bolsa integral de inglés da Elsa
por 1 ano.

Link: https://mais.cairu.br/sua-nota-do-enem-vale-bonus

(6) Teste de Dominancia Cerebral - Graduagdo: Serve para que o(a) estudante descubra sua
vocagdo/profissdo por meio de um teste que indica qual drea do cérebro tem mais dominancia,
e a partir do resultado, qual curso da FVC tem aptiddo natural. O(A) estudante também recebe
um ebook no qual mostram as profissdes que cada lado do cérebro mais se identifica.

Link: https://mais.cairu.br/teste-de-dominancia-cerebral

(7) Teste de Dominancia Cerebral Pés-Graduacdo: Serve para que o(a) estudante, por meio de
um teste que indica qual area do cérebro tem mais dominancia, descubra qual o melhor curso
de pds graduacdo da FVC se adequa a sua aptiddo natural.

Link: https://mais.cairu.br/teste-de-dominancia-cerebral-pos-graduacao

4.2 Area Comercial

A operacdo comercial consiste em desenvolver relacionamento com empresas,
escolas, organizacGes religiosas, comunidades etc. para assinatura de convénios com a
FVC. O objetivo destas parcerias é dar visibilidade aos cursos de graduacdo, pos
graduacdo e extensdo por meio de palestras, workshops, webinar, treinamentos,

capacitacOes, participacdo em eventos etc. para estabelecer acbes de captacao.


https://mais.cairu.br/cairu-com-voce
https://mais.cairu.br/conecte-se-a-cairu
https://mais.cairu.br/desconto-socio-torcedor-bavi
https://mais.cairu.br/ebooks-cairu
https://mais.cairu.br/sua-nota-do-enem-vale-bonus
https://mais.cairu.br/teste-de-dominancia-cerebral
https://mais.cairu.br/teste-de-dominancia-cerebral-pos-graduacao
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Os lideres empresariais, gestores de recursos humanos, diretores/coordenadores
de escolas, lideres religiosos, lideres comunitarios etc. recebem a visita do agente
comercial que apresenta as bases para assinatura do termo de cooperacédo entre a FVC e
a entidade. O convénio prevé a divulgagdo da FVC entre os integrantes das organizagoes

em troca de descontos especiais. A seguir listam-se 0s convénios ativos:

All Sul Servigos Administrativos Empresariais Ltda

Alterdata Tecnologia em Informatica Ltda

Associacdo de Escolas de Educacdo Comunitéria da Bahia — AEEC
Associagdo de Pracas da Policia e Bombeiro Militar da Bahia
Associacdo de Pracgas da Policia Militar da Bahia

Associacdo do Ministério Publico da Bahia AMPEB

Associacao dos Gestores da Caixa Econémica Federal — Bahia - AGECEF
Associacdo dos Mantenedores Beneficiarios da Petros - AMBEP
Associacdo dos Motoristas Particulares e Profissionais Autdbnomo do Estado da BA
Associacdo dos Oficiais Militares Estaduais da Bahia — Forga Invicta
Associacdo dos Servidores da Assembleia Legislativa da Bahia - ASSALBA
Associacao dos Técnicos de Nivel Universitario da Embasa — ATUE
Associacdo dos Técnicos de Nivel Universitario da EMBASA — ATUE
Associacdo Gerar Vida ONG

Atento Brasil S/A

Atmos Servicos de Intermediacdo Comércio Automotiva Ltda

BLR Empreendimento Educacional Ltda

BREMEN Veiculos Ltda

Caixa de Assisténcia dos Profissionais do CREA/BA

Céamara de Dirigentes Lojistas de Salvador - CDL

CECM dos Empregados da COELBA e CHESF - SICOOB COPELBA
Clinica Delfin

Clinica Santa Helena Ltda

Clube Bahiano de Ténis

Colégio Bernardo Galvéo

Colégio Fortunato

Conecta Idiomas

Conselho Regional de Administracdo da Bahia - CRA-BA

Conselho Regional de Corretores de Iméveis

Conselho Regional de Corretores de Iméveis da Bahia

Conselho Regional de Enfermagem da Bahia

Defensoria de Prote¢do de Direitos Humanos

Doc. Despacho de Veiculos Ltda

Esporte Clube Bahia

Esporte Clube Vitéria

Esporte Clube Ypiranga

Federacdo dos Empreendedores Adventista da Bahia
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Federacdo dos Trabalhadores Publicos do Estado da Bahia - FETRAB
Fiori Veiculo Ltda

Fundacédo Bahiana de Cardiologia

Grupo Ramiro Campelo Comércio de Utilidades Ltda
Logoserv Recursos Humanos Ltda

Lojas Insinuante S.A.

MAPI — Ministério de Adoracdo Profética Internacional
Ministério da Saide/Ndcleo Estadual da BA

Multipla Controladoria Integrada Sociedade Simples
Organizacdo Silveira de Servicos Contébeis S/S-ME
Parque Social Empreendedorismo e Desenvolvimento Social
PARVI Corretora de Seguros Ltda

PATEO Comércio de Veiculos Ltda

PI1A Sociedade Filhas de S&o Paulo

Produs Produtos e Soluges para Informatica Ltda
Pronto Express Logistica SA

PROSEGUR Brasil S/IA

Redealumni Servigos de Internet Ltda — ME

RMLJ — Empreendimentos Educacionais Ltda

RN Comércio Varejista S.A.

SESCAP BAHIA

SH Brasil Servigos Médicos Ltda

SINDI Saude Rede Privada

Sindicato das Empresas de Servigos Contabeis e das Empresas de Assessoramento Pericias,
Informac®es e Pesquisas no Estado da Bahia
Sindicato das Empresas de Turismo no Estado da Bahia - SINDETUR BA

Sindicato dos Assistentes Sociais do Estado da Bahia - SASB

Sindicato dos Contabilistas do Estado da Bahia

Sindicato dos Corretores e Empresas Corretoras de Seguros no Estado da Bahia
Sindicato dos Despachantes Aduaneiros do Estado da Bahia

Sindicato dos Empregados em Empresas de Seguros Privados e Capitalizacdo e de Agentes
Auténomo de Seguros Privados e de Crédito do Estado da Bahia

Sindicato dos Empregados em Supermercados, Hipermercados e Mercadinhos do Ramo
Atacadista e Varejista da Cidade de Salvador

Sindicato dos Petroleiros do Estado da Bahia

Sindicato dos Trabalhadores do Ramo Quimico

SINDPEC - Sindicato dos Empregados em Empresas de Assessoramento, Pericias, Informac6es
e Pesquisas no Estado da BA
Smart Comércio de Veiculos Ltda

Terramar Administradora de Plano de Saude Ltda
Transportadora de Valores e Seguranca
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4.3 Area Contabil/Financeira

As Demonstragdes Contabeis da FVC sdo de responsabilidade de sua
Administracdo e sua prestacdo de contas é entregue anualmente através do SICAP ao
Ministério Publico do Estado da Bahia, por se tratar de uma fundacdo. As Demonstracdes
Financeiras da Fundacéo Visconde de Cairu, foram organizadas, em conformidade com
as praticas contabeis adotadas no Brasil, elaboradas em conformidade com as Resolugdes
do Conselho Federal de Contabilidade - CFC numeros 1.409/2012 - DOU 1 de 27.09.2012
- ITG 2002 - Entidades sem Finalidade de Lucros e demais procedimentos ndo especificos
a Resolugdo CFC 1418/2012 - ITG 1000; NBCTG 23 de 11/12/2013 do CFC; as
interpretacdes e orientacdes emitidas pelo CFC.

Os principais procedimentos contabeis mais relevantes adotados na elaboracéo e
apresentacdo das Demonstra¢@es Contébeis foram os seguintes:

A) Receitas e Despesas:

As receitas com mensalidades dos cursos ofertados foram reconhecidas pelo regime de
Competéncia. As despesas foram registradas em conformidade ao Principio da
Competéncia dos Exercicios.

B) Imobilizado:

Os bens do imobilizado estdo demonstrados pelo custo de aquisicdo, ajustados por
depreciagdes acumuladas, calculadas pelo método linear. As taxas utilizadas sdo
estabelecidas em funcdo do tempo de vida dtil fixado por espécie de bem, com base no
decreto lei 3.000/1999.

C) Proviséo de Férias, 13° salario e encargos sociais:

Foram provisionadas com base nos direitos adquiridos pelos empregados até a data do
balanco.

D) Patriménio Liquido:

Esse saldo é representado pelo patriménio inicial da entidade, mais ajustes feitos em
relacdo ao ano de 2012, mais 0s superavits, menos os deficits apurados anualmente desde
a sua constituigéo.

E) Recursos ingressos na instituicéo:

Todos os recursos da entidade foram aplicados em suas finalidades institucionais, em
conformidade com seu Estatuto Social, estando demonstrado nas suas despesas e

investimentos patrimoniais.
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F) Provisdo Para Crédito de Liquidacdo Duvidosa:
Foi apurado em relacdo em relac@o as mensalidades de 2011 que néo foram recebidas, na

proporcao de 6% (seis por cento) por més.

IV- BALANCO PATRIMONIAL NOTA

1 - CAIXA E EQUIVALENTES DE CAIXA: a) A conta "Caixa" registra o saldo da
movimentacgao diéria, de acordo com o boletim do ultimo dia util do referido exercicio
social. A conta "Bancos Conta Movimento™" representa o somatorio dos saldos das

diversas contas correntes, todas devida e regularmente conciliadas;

2 - ALMOIXARIFADO: Os estoques referem-se as atividades da instituicdo como
material de limpeza e material de expediente comprado em quantidade para garantir

menor custo.

3 - IMOBILIZADO: Os componentes do ativo imobilizado estéo registrados pelo custo
de aquisicdo ou valor original, deduzidas as respectivas depreciacdes, calculadas com
base na estimativa de sua utilidade econémica, conforme Instru¢cdo Normativa SRF n°
162/1998, no caso dos Livros da Biblioteca, consideramos o valor uniforme igual ao ano

anterior. Anexos de planilhas com todo os bens da entidade.

4 - PASSIVO CIRCULANTE: Passivo da entidade esta registrado pelo valor atualizado
até a data do encerramento do exercicio. Sendo que os fornecedores de materiais e
servicos estdo reconhecidos nas obrigacgdes pelo valor histérico. Considerando no Passivo
valores de Encargos Sociais e Imposto de Renda Retidos dos empregados e outros e ndo
recolhidos aos cofres publicos, situacdo conhecida pela Dire¢do e Conselho Fiscal, em
funcdo da dificuldade econémica que passa a Fundacdo nesses Gltimos anos, apesar do
imenso esfor¢co da Direcdo e dos Conselheiros e Professores, assim como do corpo
administrativo de corrigir e pagar esses e outros Passivos, no entanto, estd sendo

priorizado o pagamento de Salarios.

5 - PATRIMONIO LIQUIDO: Os recursos que compdem este grupo o Patriménio
Social e mais, superavits e déficits apurados anualmente desde a sua constituicdo. As

mutagdes ocorridas no Patrimonio Social, tomando como base a Resolugdo do CFC n°
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1.179/09 que aprova a NBC TG 23 - Politicas Contébeis, Mudanca de Estimativa e

Retificacdo de Erro.

V - DEMOSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO NOTA

Receitas, Custos e Despesas: As receitas com mensalidades dos cursos ofertados foram
reconhecidas pelo regime de Competéncia. As receitas com outros projetos, como
realizacdo de eventos educacionais foram reconhecidas também pelo regime de
competéncia. As despesas e custos foram registradas em conformidade ao Principio da

Competéncia dos Exercicios, a partir de documentos comprobatorios.
4.3.1 Cenério Patrimonial - Antes da Recuperacéo Judicial

A seguir sdo apresentados os dados retrospectivos, do desempenho econdmico-
financeiro que levou a Fundacdo Visconde de Cairu a um estado de quase insolvéncia,

resultando no pedido de Recuperacao Judicial, a saber:

Cenario Patrimonial - Antes da Recuperacao Judicial

. PATRIMONIO | VARIACOES
PERIODO | ATIVOR$ | PASSIVORS$ )

LIQUIDO R$ %
2016 28.013.220,33 | 136.823.260,97 | -108.810.040,64 -
2017 30.841.700,95 | 142.481.279,96 | -111.639.579,01 2,53
2018 18.623.736,32 | 134.614.937,79 | -115.991.201,47 3,75
2019 16.743.004,05 | 136.346.995,11 | -119.603.991,06 3,02
2020 15.990.158,22 | 139.311.154,61 | -123.320.996,39 3,01

Balancgos Patrimoniais - anexos

A Fundacdo Visconde de Cairu tem, nos ultimos anos, sofrido uma severa crise
em seus ndmeros que expressam o patrimdnio da entidade, conforme podemos observar
no quadro acima, acumulando resultados negativos expressivos.

E notoria a situacdo econdmica no Brasil especialmente, a partir do ano de 2016,
quando o PIB encolheu 3,8%, tem-se uma crise capitalista mundial, ou uma crise organica
e geral do capitalismo, cujo marco foi em 2008. Os impactos de tal crise manifestam-se

de forma diferenciada em termos geograficos e temporais; no entanto, é inegavel que,
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houve um impacto forte na América Latina e no Brasil, obviamente, essa conjuntura afeta
todas as instituicGes republicanas e, sobremodo, as instituicGes de educacdo superior
(IES).

Sendo a educacgdo superior brasileira bastante diversificada, de acordo com
Mancebo (2015) essa diferenciacdo ndo € uma marca domeéstica, pois o sistema
universitario, no plano internacional, vem passando por transformagdes rumo a um
sistema poOs-secundario amplamente diversificado, com multiplicidade de arranjos
institucionais, fortemente incentivados por organismos internacionais. Considerando que
essa diversificacdo refere-se ndo somente a necessidade a dar oportunidades de
atendimento as diferencas de motivacgdo, perspectivas profissionais e capacidade dos
estudantes, mas principalmente a necessidade de um atendimento mais agil as demandas
especializadas do processo de crescimento econdémico e mudanga social e, ainda, o que é
particularmente importante, & necessidade de uma expansdo da rede, mas com forte
contencdo nos gastos publicos.

Entre os anos de 2004 a 2008 a visualizagdo de um nicho de mercado atraente
catalisou uma série de movimenta¢des em fungdo da oportunidade de negdcio que se
apresentava na Educacdo Superior no Brasil. Todavia, a0 mesmo tempo em que se
apropriava desta oportunidade, a iniciativa privada também desenhava para si um
ambiente altamente competitivo, no qual ja se evidenciavam indicios de que a quantidade
de vagas oferecidas pelas IES superaria a demanda existente. A partir de 2010 a0 mesmo
tempo em que 0 mercado ja indicava retracdo futura devido a expansdo ma planejada do
ensino superior, e a maturacdo dos negdcios em Ensino Superior, 0 mundo padecia da
crise financeira e econdmica, e muitos paises ja se protegiam com legislagbes mais
territorialistas, diminuindo muito o avanco da globalizagdo econdmica, mas, o Brasil, ndo
caminhou por essa via, necessitando de Capital externo, manteve o ritmo acelerado da
globalizacdo e aceitou muitos investimentos internacionais em varios setores incluindo o
setor de educacdo superior.

As IES sdo avaliadas pelo governo, pelo mercado e pelos alunos. Nessas
condigdes, sobra pouco espaco para a¢des pautadas simplesmente na intuicdo, mesmo em
uma instituicdo tdo importante e tradicional, como a Fundacdo Visconde de Cairu.
Percebe-se, ainda, que uma parcela significativa destas instituicdes de ensino superior
teve no passado graves problemas de gestdo que acabaram criando grandes e graves
dificuldades. Cabe aos gestores educacionais atuais, internalizarem as mudancas

necessarias e seguirem em busca com coragem e preparacdo, para realizarem as acdes e
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alternativas que viabilizem a continuidade dessa antiga e importante instituicdo de Ensino
Superior para a Bahia e para o Brasil.

E preciso ressaltar também, que a Fundacdo Visconde de Cairu, ja apresenta
dificuldades e Passivo a Descoberto desde 2008, provocada por gestdes ndo profissionais,
que criaram custos altos, especialmente com Folhas de Pagamento, no entanto, mesmo
nesse cenario a Fundacdo Visconde de Cairu cresceu em quantidade de cursos ofertados,
em qualidade dos cursos e em perseveranca de seu quadro de professores e funcionarios,
que nunca abandonaram a instituicdo e lutam juntos por sua preservacdo e para sanar

todas as suas dificuldades.

4.3.2 Cenario Econémico - Antes da Recuperacéo Judicial

~ 2016 2017 2018 2019 2020
DISCRIMINACAO RS RS R$ R$ R$
RECEITA BRUTA 23.354.480,63 16.783.575,89 14.482.902,98 | 13.439.284,45 | 11.288.955,80
DEDU(;()ES (5.274.977,68) (5.436.796,59) | (5.642.900,99) | (6.655.203,14) | (6.017.282,01)
RECEITA LiQUlDA 18.079.502,95 11.346.779,30 8.840:756,26 6.784.081,31 5.271.673,79
CUSTOS DIRETOS (6.738.892,91) (6.706.514,00) | (5.574.756,26) | (5.658.360,04) | (4.656.320,35)
LUCRO BRUTO 11.340.610,04 4.640.265,30 3.265.245,73 1.125.721,27 615.345,44
DESPESAS

(7.496.569,54) (7.794.530,23) | (9.496.320,57) | (7.868.966,42) | (6.270.717,85)
ADMINISTRATIVAS
RECEITAS
332,48 0,20 148.825,67 2.197,19 0,13
FINANCEIRAS
OUTRAS RECEITAS 1.675.768,99 251.561,88 1.497.357,37 234.441,58 41.467,47
SUPERAVIT/DEFICIT 5.548.789,29 -2.902.702,85 -4.584.891,80 | -2.004.421,95 | -5.613.904,81

DRE - anexas

As dificuldades enfrentadas pela Fundacgdo Visconde de Cairu nos ultimos anos
estdo realcadas no DRE - Demonstracdo de Resultados dos Exercicios de 2016 a 2020 -
apresentado no quadro anterior. Com excecdo do primeiro ano apresentado em relagdo
aos cinco exercicios financeiros, em todos 0s periodos analisados a empresa apresentou
déficit, sendo que nos ultimos quatro anos, chegando a acumular R$ 15.105.921,41 de
déficit, praticamente a média de um ano de seu faturamento bruto. No ano de 2016 o
faturamento bruto foi de R$ 23.354.480,63 apresentando um superavit maior que 5
milhdes, no entanto, a quantidade de alunos matriculados, ndo foi igual aos valores de
fato recebido em funcédo da inadimpléncia, provocando problemas de Caixa.

O reflexo desta inadimpléncia se observa no exercicio de 2017 quando a entidade
teve uma reducdo de quase 28,35% em faturamento, e quando comparamos o faturamento
bruto do ano de 2016 ao ultimo ano em tela, ou seja, 2020, observamos uma reducdo no

faturamento de 51,66% em apenas 4 anos. Grande parte deste resultado ao longo desses
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Gltimos 5 anos, deve-se a inadimpléncia, assim como a assustadora concorréncia, quando
um grande numero de IES que foram abertas no Brasil e oferecendo cursos diversos,
instituicdes com fins lucrativos, muitas dessas com investidores internacionais e com
potencial gastos e acessos em midias, baixaram o valor do seu ticket médio das
mensalidades, além desses fatores, a questdo econémica do pais, observando que 0s
alunos da Fundacdo Visconde De Cairu, sdo em sua maioria, alunos trabalhadores e de
classe menos abastadas e foi esse publico que mais sofreu e sofre com a crise econdmica
e 0 desemprego atual e dos ultimos anos.

Observa-se também, que as Bolsas e Descontos concedidos, aumentaram, apesar
da diminuicédo do faturamento, ou seja, da quantidade de alunos matriculados, ja os custos
e as despesas diminuiram e foram geridos com muita prudéncia, esses numeros refletem
a crise pela qual a empresa esta passando, em funcao da falta de capital de giro e na busca
incessante dentro das limitagOes legais, por se tratar de uma fundacgao sem fins lucrativos,
por recursos financeiros imediatos e de curtissimo prazo, para cumprimento de suas

obrigacdes imediatas e de médio e longo prazos.

4.3.3 Formagéo e Classificagéo do Passivo

O quadro de crise e de endividamento por qual passou e ainda passa a Fundacgéo
Visconde de Cairu, fez com que se formasse um consideravel passivo financeiro. A
classificagdo minuciosa do passivo da empresa é exigéncia constante na Lei 11.101/2005,
mais precisamente, no art. 52, § 1°, I, o qual dispde que “o juiz ordenara a expedicao de
edital, para publicacdo no 6rgao oficial, que contera: (...) a relagdo nominal dos credores,
em que se discrimine o valor atualizado e a classificacdo de cada crédito;”. Diante disso,
por ocasido do aforamento do pedido de recuperagéo judicial, foi acostada a relacéo
nominal dos credores, conforme exegese legal, a qual novamente é apresentada sob a

forma de gréficos no presente plano.

COMPOSICAO POR CLASSE DE CREDORES
SUB-TOTAL = CLASSE | - TRABALHISTA R$ 17.777.008,75
SUB-TOTAL = CLASSE Il -JUSTICA COMUM R$ 590.497,71
SUB-TOTAL = CLASSE 11l - TRIBITARIAS R$ 88.747.191,62
TOTAL R$ 107.114.698,08

Planilhas abertas — anexas
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O quadro de credores acima demonstra a posi¢do no momento do aforamento da
Recuperacdo Judicial, dos credores da FVC. Esta posicdo podera conter inconsisténcias,
as quais estardo devidamente demonstradas em anexo, contendo a relacao analitica do rol
de credores, por classe e com as devidas impugnagdes. A que se observar também a

atualizacdo monetaria dos créditos e juros remuneratérios.

5.0 Proposta de pagamento aos Credores da Recuperacgdo Judicial

Antes mesmo de adentrarmos nas especificacdes da proposta de pagamento aos
credores, ha a necessidade de se esclarecer a respeito dos gastos legais concernentes aos
honoréarios destinados aos profissionais que assessoram a empresa € 0 Juizo na atual fase
de recuperacéo judicial. Especial atencdo deve-se destinar ao Administrador Judicial, Sr.
Dr. Jodo Glicério de Oliveira Filho, Administrador Judicial do processo em tela, insta
destacar que ndo hd como prever por hora valores fixos para o pagamento de tais
encargos, mas certo € que do montante de suas receitas operacionais, devera ser reservada
porcentagem para despesas com os aludidos profissionais.

E crucial que haja o entendimento da conexdo que existe entre a proposta de
pagamento e o resultado operacional da FVC, de sorte a tornar viavel a capacidade de
pagamento demonstrada pelas projeces econdmico-financeiras, bem como pela analise
ambiental dos cenarios que compdem o ecossistema de negdcios, sob pena de inviabilizar
0 processo de recuperacdo da empresa. Com isto, busca-se executar um planejamento
realista dos pagamentos, em funcdo das receitas e sem interrupgdes nos desembolsos da
FVC para com os credores.

Para alcancar este objetivo serd necessario a FVC gerir seu caixa de maneira a
otimizar a0 maximo os recursos e fazer frente aos seus compromissos. E inequivoco que
em um momento de escassez do crédito, a gestdo de caixa torna-se um ponto critico para
as entidades em dificuldades financeiras ou com desempenho deficitéario.

Assim, os fundamentos do plano de pagamentos serdo resumidos neste
documento, bem como as a¢des tomadas para implementacdo imediata na entidade, desde
que foi decidido optar pela Recuperacdo Judicial como forma de reergué-la. Também
apresentamos aqui 0 modo com que foi estruturado o Plano de Pagamentos aos credores
incluidos na Recuperacao Judicial e as condi¢Ges adicionais para ajudar na liquidagédo

desse passivo; tudo baseado nas analises possiveis até 0 momento.
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A proposta de pagamento da divida contida na Lista de Credores, acima descrita,

deste plano é dividida entre trés grupos, a saber:

(1) Classe | — Trabalhistas: Propde-se duas alternativas para que os créditos

relacionados na lista de credores sejam pagos, a partir de agosto de 2025:

Alternativa |: com deséagio de 50% (cinquenta por cento) e em 36 (trinta e
seis) parcelas;
Alternativa l1: sem desagio e em 72 (setenta e duas) parcelas.

(2) Classe Il — Credores da Justica Comum: Propde-se duas alternativas para

que os créditos relacionados na lista de credores sejam pagos, a partir de
agosto de 2025:

Alternativa |: com desagio de 50% (cinquenta por cento) e em 36 (trinta e
seis) parcelas;
Alternativa l1: sem desagio e em 72 (setenta e duas) parcelas.

(3) Classe 111 — Dividas Tributarias em relacdo a Unido: Estdo em

negociacdo e pendente de apreciacdo judicial os pedidos de prescricdo as
execuc0es fiscais. Necessario se faz pontuar ainda, que devido a Fundacao nao
ter fins lucrativos, a FVC tem amparo legal para tratamento especial em
relacdo a algumas espécies tributérias.

Ocorre que, consoante demonstrado anteriormente, a Recuperanda, necessita de
capital de giro para a continuidade de suas atividades, especialmente para a pagamento
de salérios aos professores e funcionarios, assim como despesas de manutencdo da
instituicdo, ha de se ter em mente que, estando uma empresa em recuperacao judicial, seu
crédito no mercado, seja com seus fornecedores, seja com as institui¢es financeiras, é
reduzido a patamares quase nulos. Este fato leva a empresa a buscar formas de captacao
de recursos ndo operacionais e legais e dentro de sua atividade melhora a captacdo e
manutenc¢éo de alunos para cumprimento das obrigacdes que se dispde nesta proposta.
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5.1 Acdes Executivas

5.1.1 Acdes ja implantadas:

5.1.1.1 Aproximacdo da FVC ao Ministério Publico do Estado da Bahia —
Promotoria de Justica de Fundac@es: Considerando que a FVC passou por gestdes sem
transparéncia e com auséncia de controles internos e que, em conformidade com o art. 66
do Cadigo Civil Brasileiro, cabe ao Ministério Publico (MP) o dever de velar pelas
fundacg6es do Estado onde situadas, para dar maior transparéncia as atividades executadas
pela FVC, buscou-se aproximacdo com o MP, o que ensejou o Procedimento
Administrativo Preparatorio de Inquérito Civil N° IDEA 003.9.397248/2021, que foi
instaurado pela Promotoria de Justica de FundacGes para apuracdo de noticias de
irregularidades nas 02 gestdes da Fundacdo Visconde de Cairu, anteriores a atual,
apontando indicios indicativos de que muitas dessas irregularidades podem estar
relacionadas com uma possivel ma administracdo dos recursos da FVC, dentre outros
problemas. Diante disto, o Relatério Técnico (ID 7136579) firmado pelo Perito da
Unidade Pericial da Promotoria de Fundagdes com base na farta documentagéo constante

dos autos demandou a necessidade de realizacdo de uma auditoria externa independente;

5.1.1.2 Contratacdo da Empresa Convicta Auditores Independentes: Por meio de
licitacdo publica, foi efetivada contratagdo, mediante cotacdo de pregos, com, no minimo
03 (trés) empresas de Auditoria Independente, para a finalidade de realizar uma Auditoria
Contabil, Financeira e Patrimonial dos exercicios referentes as 04 (quatro) gestbes
anteriores a atual, ou seja, de 2005 a 2020. Foi encaminhado a Promotoria de Justica de
FundacOes, o Parecer Final da Auditoria, instruido com respectivo relatdrio. Ato
continuo, foi dado continuidade a este trabalho na gestdo atual (2021-2024) e, a partir de
2024, a auditoria sera semestral com enviou do relatério para o Conselho de

Administracdo, Conselho Fiscal e Assembleia Geral da FVC;
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5.1.1.3 Acles Executivas de Reducdo de Custos, Reestruturacdo de Dividas e

Recuperacao de Créditos

(1) REDUCAO DE CUSTOS:

(1.1) Downsizing: Consiste em reduzir e eliminar todos o0s processos e/ou
pessoas/cargos desnecessarios ou obsoletos na empresa. Redesenhamos processos
gue estavam engessando as rotinas e causando impactos negativos diante da tomada
de decisdo. Isto resultou na reducdo do quadro de funcionarios: foram 88

rescisdes contratuais efetivadas;

(1.2) Mercado Livre de Energia: E um ambiente competitivo de negociagio de
energia elétrica, onde a FVC pode comprar energia alternativa ao suprimento da
concessionaria local - COELBA, negociando o preco da energia diretamente com 0s
agentes geradores e comercializadores com economia de até 40% (quarenta por

cento) no valor da conta de energia gerenciada pela COELBA.

(1.3) Implantacdo do Diploma Digital: Foi estabelecida parceria com a
Universidade da Integracdo Internacional da Lusofonia Afro-Brasileira — UNILAB
que cobra R$ 25,00 para registrar cada diploma, em substituicdo a Universidade
Federal da Bahia — UFBA que cobra R$ 158,81 para registrar cada diploma. Na
UFBA, além de ser um processo moroso e mais caro, repercutia em acdes processuais
de nossos estudantes que chegavam a ganhar R$ 10.000,00 (dez mil), gerava uma
péssima experiéncia aos mesmos e uma série de denuncias no site Reclame Aqui
impactando negativamente na reputacdo da marca. Com a UNILAB o processo €é
célere e economiza R$ 133,81 por cada diploma registrado, ou seja, com a taxa de

registro da UFBA registramos 6,3 diplomas na UNILAB.

(2) REESTRUTURACAO DE DIVIDAS: Foram efetivadas negociacdes com
credores para estender prazos de pagamento, reduzir taxas de juros e até mesmo obter

descontos no valor total da divida.

(2.1) Tributos Municipais: A FVC conseguiu lograr éxito em todas as acgdes de
IPTU junto ao tribunal de Justica da Bahia (TJ-BA) que votou por manter a sentenga
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favoravel a concessdo da imunidade tributaria. Ao consultar o débito da FVC ¢é
possivel constatar que a divida era de R$ 98.714.650,05 e baixou para R$
56.536.057,45 até o dia 26/06/2024, mas ainda sofrera alteracBes porque o prazo
para baixar os valores em cada processo leva até 120 (centro e vinte dias) Uteis. A
FVC possui um débito com o Municipio de Salvador - até o dia 26/06/2024 - no total
de apenas R$ 426.064,98 (Quatrocentos e vinte e seis mil e sessenta e quatro reais e
noventa e oito centavos). O valor do débito é composto por ISS retido (R$
218.506,13 ) e Taxa de lixo (R$ 207.558,85);

(2.2) Tributos Federais: Estdo em negociagédo e pendente de apreciacdo judicial os
pedidos de prescricdo as execucgOes fiscais. Necessario se faz pontuar ainda, que
devido a Fundag&o ndo ter fins lucrativos, a FVC tem amparo legal para tratamento

especial em relacdo a algumas espécies tributarias.

(3) RECUPERACAO DE CREDITOS

(3.1) Desenrola Cairu: Programa que visa permitir aos estudantes inadimplentes a
renegociacdo das dividas de mensalidades. Consiste em conceder descontos e
parcelamento no pagamento de dividas que tinham sido negativadas e/ou prescritas
por falta de gestdo da cobranga;

(3.2) Implantagdo de Inteligéncia Artificial: A Inteligéncia Artificial permite
analisar historicos de pagamentos e comportamentos dos estudantes devedores para
encontrar padrbes que monitoram situacfes que podem ensejar o inadimplemento e
proporciona acdes antecipadas que ajudam a entender melhor cada situacéo

individual para evitar que as dividas se tornem impagéaveis.

5.1.1.4 Implantacdo da instancia de integridade: Para prevencdo, deteccdo e
remediacdo de atos lesivos a administracdo, tais como suborno de colaboradores, fraude
em processos licitatérios, favorecimentos pessoais ou a empresas, embaracgo as atividades
de investigacdo, fiscalizagdo, pericia, auditoria etc. e coisas semelhantes a estas que
gerem danos a FVC conforme a na Lei n® 12.846/2013, de 1° de agosto de 2013, conhecida

como Lei Anticorrupcdo ou Lei da Empresa Limpa.
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5.1.1.5 Implantac&o de um Cdédigo de Conduta Etica: Como um documento que redine
0s principios e valores adotados para promover uma postura homogénea entre todos 0s

integrantes da FVC.

5.1.1.6 Implantacdo de politicas institucionais: Para estabelecer um conjunto de
diretrizes, critérios e normas claras com o objetivo de direcionar os procedimentos
internos da FVC.

5.1.1.7 Projecéo de Novas Receitas

(1) Liga Educacional: Associacdo a um ecossistema de instituigdes de educagédo
superior que formam um cluster educacional para aumentar o potencial competitivo
contra os grandes grupos educacionais. Isto ja rendeu ampliacao do portfélio de cursos
EAD com oferta de cursos na area de saude e melhorias na experiéncia de
aprendizagem dos estudantes por meio de solugdes inteligentes e adaptadas a realidade
de cada um, via aplicativo especializado;

(2) Transformacdo Organizacional: Migrar para o perfil de Centro Universitario
permite reducdo imediata de custos com registro de diplomas e com processos de
autorizacdo e reconhecimento de novos cursos ja que o MEC confere Autonomia
Académica e Administrativa para criar e reformular cursos, estruturar matrizes
curriculares, definir politicas académicas e administrativas, e tomar decisdes
estratégicas em relacdo ao ensino, pesquisa e extensdo, ou seja, reduz 0s custos com
as disfunc@es da burocracia e agiliza a tomada de decisdes. Sendo assim, a FVC podera
oferecer uma gama mais ampla de cursos de graduacdo e pos-graduacao em diversas
areas do conhecimento, atendendo a uma diversidade maior de interesses e demandas
do mercado. O titulo de Centro Universitario também confere maior prestigio,
reconhecimento e melhor reputagcdo da marca FVVC no cenério educacional e junto ao
mercado de trabalho, o que pode atrair estudantes de diferentes regides e até mesmo
internacionais. Além disso, proporciona maior capacidade de captar recursos
financeiros e desenvolver parcerias com empresas, 6rgdos governamentais e outras
instituicbes, o que pode favorecer o desenvolvimento de projetos de pesquisa e

infraestrutura académica.
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5.1.2 Ac¢bes Planejadas:

A partir da apresentacdo do Plano de Pagamento e desde que expressamente
aprovado pelo Juizo Recuperacional a Fundagdo Visconde de Cairu desenvolveu um
plano de reestruturacdo administrativo/financeiro e operacional visando encontrar seu
ponto de equilibrio financeiro, buscando a rentabilidade necessaria para permitir a
liquidacdo de seus debitos e, 0 mais importante, a manutengdo de sua viabilidade a médio
e longo prazo, o que depende ndo s6 da solucao da atual situacdo de endividamento, mas
também da melhoria de sua capacidade de geragdo de caixa.

As medidas identificadas no Plano de Reestruturagdo estdo incorporadas a um
planejamento de curto, médio e longo prazos e estdo fundamentadas em decisdes
estratégicas, dentre estas a implantacio do CEBAS - Certificacdo de Entidades
Beneficentes de Assisténcia Social na Area de Educacdo para usufruir das seguintes
isencdes de contribuicdes socialis:

* Parte patronal da contribui¢do previdenciaria sobre a folha de pagamento (cota
Patronal);

* Contribuigao Social sobre o Lucro Liquido — CSLL;

+ Contribuigao para o Financiamento da Seguridade Social — COFINS;

* Contribui¢ao PIS/PASEP; e

* Contribui¢des dispensadas: as devidas a terceiros, nos termos do artigo3°,

paragrafo 5°, da Lei n® 11.457/2007.

Area Comercial

¢ Reestruturacao de politicas comerciais e revisdo das margens/rentabilidade;

e Plano orcamentario por periodo, com atualizagdes trimestrais;

e Plano de acdo para realizacdo de parcerias estratégicas;

e Basear a retomada do crescimento da entidade em parcerias estratégicas;

e Implantagdo de Inteligéncia Artificial: O maior ecossistema para Instituigdes de Ensino
Superior! Com tecnologias avancadas, solugdes de inteligéncia de mercado, marketing,

relacionamento, captacdo, permanéncia, cobranca e crédito.
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Area Administrativa

Reavaliagdo do quadro funcional, de gastos com pessoal e horas extras,
implanta¢do do sistema ‘OBZ’ — Orcamento Base Zero — através de medidas
sisttmicas para a reducdo de despesas, fixas e varidveis, evitando gastos
desnecessarios, desperdicios e a¢Ges sem planejamento;

Implantacdo de politica de recursos humanos para que contemple: plano de
carreira baseado em resultado, melhorias no processo de selecédo, treinamento e
valorizagéo social e profissional dos colaboradores internos visando a redugéo do
turnover e dos custos de pessoal;

Fortalecimento organizacional e da responsabilidade estratégica de tomada de
decisédo para alcancar metas e assegurar a aderéncia das a¢oes aos planos;

Tracar diretrizes de administracéo e dar suporte & area comercial através de uma
analise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas);

Elaboracédo de novo organograma da entidade para o modelo de gestdo aprovado

e consoante com o projeto de reorganizacdo administrativo/financeiro.

Area Financeira

Busca de novas linhas de créditos menos onerosas e mais adequadas ao momento
da empresa, caso seja necessario, pois pelo plano ora apresentado a ideia é
melhorar o caixa sem necessidade de empréstimos;

Implantacdo de relatorios gerenciais para analise de resultados econémicos e
financeiros;

Fornecer base sustentavel a todas as decisfes estratégicas, através de relatérios

financeiros tempestivas e seguros;
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6.0 Consideracdes Finais

A FUNDAQAO VISCONDE DE CAIRU, C.N.P.JJMF n° 15.239.981/0001-00,
requereu o beneficio legal da Recuperacdo Judicial de forma a garantir a manutengdo das
fontes produtoras, do emprego dos trabalhadores e dos interesses dos credores,
promovendo, assim, a preservacdo da empresa, suas funcbes sociais e o estimulo a
atividade econbmica, e apresentam em juizo aos Credores o Plano de Recuperagdo
Judicial objeto deste documento, que por sua vez, apds aprovado em Assembleia Geral
de Credores, constituira titulo executivo judicial, nos termos do art.. 584, inciso Ill, do
caput da Lei no 5.869, de 11 de janeiro de 1973 - Codigo de Processo Civil.

Assim concluimos a proposta formulada pela FVC através do presente plano.
Acreditamos na viabilidade do aqui apresentado dada a experiéncia j& vivenciada, o
direcionamento de novas acGes com forte potencial de acerto e ao conservadorismo que
utilizamos na formulagdo dos calculos, motivos que servem de base para solicitarmos a
aprovacao desta proposto como forma de liquidar o passivo existente e da recuperacéo da
entidade.

O Plano de Recuperacdo Judicial proposto atende aos principios da Lei de
Recuperacao Judicial, Extrajudicial e Faléncia do Empresario e da Sociedade Empresaria
(Lei n° 11.101, de 9 de Fevereiro de 2005 - “Lei de Recupera¢do de Empresas”),
garantindo 0s meios necessarios para a recuperacdo econdmico financeira da
FUNDACAO VISCONDE DE CAIRU em Recuperacéo Judicial.

Salienta-se ainda que o Plano de Recuperacdo apresentado demonstra a
viabilidade econdmico-financeira da entidade através de seu historico e importancia,
desde que as condi¢bes propostas para 0 pagamento aos credores sejam aceitas.
Importante ainda destacar que um dos expedientes recuperatérios ao teor do artigo 50 da
referida Lei de Recuperagdo de Empresas, ¢ a “reorganiza¢do administrativa”, medida
que foi iniciada e encontra-se em pleno processo de implantacéo.

O Plano aprovado e homologado podera ser alterado, em AGC (assembleia geral
de credores) convocada para essa finalidade, observado os critérios previstos nos artigos
45 e 58 da LRF, deduzidos os pagamentos porventura ja realizados na forma deste Plano.
Sera também permitido ao devedor, caso haja motivo relevante, convocar novas
Assembleias Gerais de Credores. As eventuais alteragdes ao Plano obrigardo todos os

Credores Concursais, inclusive os dissidentes.
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A sentenca concessiva da Recuperacdo Judicial constitui titulo executivo judicial,
novando e substituindo todas as obriga¢des sujeitas a Recuperacao Judicial, de forma que,
enquanto cumpridos os termos do presente Plano, estardo desobrigados de responder
pelos créditos originais seus avalistas, fiadores e coobrigados.

A FUNDACAO VISCONDE DE CAIRU elaborou este Plano de Recupera¢io
Judicial, acreditando que o processo de reestruturacdo administrativa, operacional e
financeira, desde que sejam implementadas e realizadas, possibilitara que a entidade
mantenha-se viavel e sustentavel. Também acredita que os Credores terdo maiores
beneficios com a implementacdo deste Plano de Recuperacdo, uma vez que a proposta

aqui detalhada é segura e possivel.
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