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1.

BRIEFING PARA TERCEIRO SETOR

1.1. Instituicao Associagao

P.E.P.A (Programa Especial Para Adolescentes E Adultos)

1.2. Nome da Associagao

P.E.P.A (Programa Especial Para Adolescentes E Adultos)

1.3. Localizagao

Rua Ponta Pora, n ° 837, Lapa — Sao Paulo

1.4. Comunidade(s) que atende

Lapa — Zona Oeste — Sao Paulo

1.5. Setor em que atua

Centro de convivéncia para pessoas com deficiéncia intelectual

1.6. Filosofia e Objetivos da Instituicao

Incentivar as pessoas com deficiéncia intelectual a ter autonomia sobre suas

vidas, fazer escolhas e se permitir ser escolhido para ter um desempenho

na sociedade como qualquer outro ser humano. Esmerar a coexisténcia



das pessoas com deficiéncia intelectual, as habituando para um convivio

em sociedade mais harmoénico.

2. HISTORICO DA INSTITUIGAO:

2.1. Anteriormente esta ONG se tratava de um espacgo para que as pessoas
pudessem praticar o artesanato la para meados de 1998, em seguida se
tornou uma escola com parceria com o0 SENAC, apés um tempo se fechou
e foi transformado em um centro de convivéncia que seria a P.E.P.A. da
atualidade.

2.2. Atividades: Centro de convivéncia e Atividades, como Educacéo Fisica,
Musica, Teatro, Danga, Artesanato, Terapia em grupo, Capoeira, Danga
circular e Roda de historia.

2.3. Caracteristicas: Desenvolvimento psicoldgico e cognitivo a partir de
atividades.

2.4. Principais caracteristicas diferenciadoras (diferenciais): Atende de forma
especifica as necessidades do aluno, procurando encaixar a atividade
oferecida a demanda que ele precisa

2.5. Principais beneficios para a comunidade assistida: Tras atividades que
estimulam o desenvolvimento cognitivo e social dos alunos, promovendo

a inclusao de pessoas com deficiéncia intelectual, e de pessoas sem



2.6.

2.7.

2.8.

2.9.

2.10.

2.11.

212,

deficiéncia, mas de baixa renda. Estimulam também a instru¢ao de

professores a educacao inclusiva.

Numero de voluntarios: 13

Populacao participante: Pessoas com deficiéncia intelectual, a partir dos

17 anos.

Patrocinadores, apoiadores e parceiros: SENAI, PUC, mercados da regiao

e Papelaria LAPAPEL.

Procedimentos para captacdo de recursos e voluntarios: Os voluntarios

ajudam a ONG, e também ha uma pequena taxa mensal cobrada aos

alunos que podem pagar, os que nao podem, ganham bolsa.

Dados econdmicos: recursos necessarios X recursos captados: Dados

nao fornecidos pela ONG.

Politica de captagao de recursos: Dados nao fornecidos pela ONG.

Politica de atendimento: O processo é a partir de um exame psicoldgico

que mostra o nivel cognitivo. Quem quiser participar basta apenas ter

algum tipo de deficiéncia intelectual e a partir de 17 anos.

3. TERCEIRO SETOR:



3.1.

Breve historico do Terceiro Setor: O termo “terceiro setor” vem de origem

sociolégica, denominando iniciativas privadas que cunho publico-social, e

com origem na sociedade civil. O termo é uma traducao do inglés, “third

sector”.

Essa expressao é utilizada para designar as organizagbes de diversas

areas que nao tem vinculo direto com o primeiro setor, érgéos publicos, e

0 segundo setor que é o mercado.

O terceiro setor € o conjunto de entidades com fins n&o lucrativos e

publicos, mantidas de forma voluntaria e em esfera ndo-governamental.

As organizagbes que fazem parte do terceiro setor sdo ONGs

(Organizagbes nao governamentais), OSCIP (Organizagao da Sociedade

Civil de Interesse Publico), organizagdes e associagbes civis sem fins

lucrativos e entidades filantropicas.

O terceiro setor n&o € publico, e nem privado. Ele entra como uma jungéo

dos setores publicos e privados para suprir as falhas do Estado e dos

setores privados em atendimento a necessidades da populagao, como por

exemplo, desigualdade social.

No Brasil, o terceiro setor ganhou for¢a na década de 1970, surgindo



3.2.

justamente para ocupar espagos onde o poder publico - estatal nao
estava e n&o chegava. Tendo anos mais tarde, direitos assegurados
diminuidos na constituicdo de 1988, mais especificamente no artigo 150,

inciso VI “c”.

Movimentacdo do Terceiro Setor: A primeira pesquisa a fim de levantar

dados precisos sobre o 3° setor, ocorreu no ano de 2002. Utilizando como

base de dados, o CEMPRE (Cadastro Central de Empresas), do IBGE

(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), que, cobre o universo das

organizagcbes com CNPJ (Cadastro Nacional da Pessoa Juridica). O

destaque foi o crescimento de 157% de fundagbes, associagbes e

organizagdes sem fins lucrativos, passando de 105 mil para 276 mil. E, no

mesmo periodo, 0 numero de pessoas trabalhando para esse setor

passou de um 1 milhdo, para 1,5 milhdes, um aumento significativo de

50%.

Atualmente, segundo dados do IBGE , entidades do 3° setor, movimentam

cerca de 1,4% do PIB (Produto Interno Bruto) nacional, com o numero de

32 milhdes de reais por ano.



3.3.

Legislagdes: No ano de 2014, foi sancionado o “Marco Regulatério do

Terceiro Setor”, lei 13.019/14, que partiu do projeto de lei 7.168/14.

A mudanca trazida por este marco, foi a possibilidade o uso de convénios

para parcerias entre entidades sem fins lucrativos, privadas e estatais.

Impondo que os termos de fomento ou colaboragdo, sejam os unicos

instrumentos aplicados as ONGs. A Lei indica de forma expressa os

termos de parcerias e contratos de gestdo. Entidades de titulos OSCIP e

OS continuam existindo.

Outras questdes sobre o terceiro setor ndo sofreram alteragoes.

4. BENEFICIARIO:

41.

Perfil geral.

De modo abrangente, o perfil geral da ONG P.E.P.A. caracteriza-se por pessoas

4.2.

com deficiéncia intelectual

Perfil psicografico.

O Publico tem as decisdes tomadas a partir de seus responsaveis

4.3.

Perfil socioeconomico.



Classe B, CeD

4.4. Como participa da instituicao.

Para participar € necessario ser deficiente intelectual e ter mais de 17 anos de

idade

4.5. Existe a procura voluntaria pelos servicos da ONG?

Sim, normalmente a ONG ¢é procurada por diversos tipos de pessoas, como por

exemplo, estudantes. Ja que a ONG trata de um assunto pouco falado na

sociedade.

4.6. O que o beneficiario/comunidade espera da instituicao?

Os beneficiarios esperam poder se integrar mais na sociedade, fazendo proveito

das coisas que ela oferece, como um emprego e uma vida mais sociavel.

Sendo assim, a comunidade espera o0 mesmo.

4.7. As expectativas sao atendidas?

Sim, grande parte das pessoas que passaram pela ONG, realizaram mudancgas

em suas proprias vidas, como passaram a ter autonomia e conseguiram

ingressar no mercado de trabalho.

5. AGOES DE COMUNICAGAO JA REALIZADAS PELA ONG:



5.1. Comente sobre as campanhas de comunicacgao ja feitas, apontando

os objetivos, posicionamento.

A ONG P.E.P.A. ndo possui campanhas.

5.2. temas, midia (se houver).

5.3. Acodes em marketing direto: mala direta, atendimento personalizado

e telemarketing.

5.4. Incentivo para funcionarios ou voluntarios

5.5. Material de apoio para divulgacao: folhetos, cartaz, catalogos etc.

Folhetos distribuidos pela vizinhanca

5.6. Assessoria de Imprensa: press-release, press-Kkit.

6. ONGS SEMELHANTES:
6.1. As principais ONGS do mesmo setor/atividade: analise de pelo menos 3.
ncipais ONGS Diferenciais pntos fortes ontos fracos Esforcos de
do mesmo comunicagao

setor
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7. PONTOS FORTES, PONTOS FRACOS (EM TOPICOS):

e A Ong P.E.P.A. atende uma variedade significativa em relacdo das idades
dos beneficiarios

e Nao tem uma limitagdo em relacdo as deficiéncias intelectuais dos
beneficiarios.
Variedade de atividades desenvolvidas na ONG.
Colaboragao da comunidade

Falta de incentivo para funcionarios e voluntarios
Falta de campanhas

Falta de patrocinio

Falta de material de apoio

8. IMAGEM DE MARCA

Atualmente, a marca tem um visual pouco percebido além da comunidade, devido a
falta de comunicagao e até mesmo eventos para movimentar o local.

A anatomia do logotipo ndo chama ateng¢ao e nao diz muita coisa para quem o vé,
isso prejudicou a imagem da marca, fazendo ela se tornar totalmente sem forca e
sem vida.

Fora que aqueles que nao pesquisam, nunca vao saber da existéncia da ONG,
justamente pela falta de campanhas e de material de apoio.

9. OBJETIVOS DE COMUNICAGAO

Queremos obter uma maior visualizagdo da ONG no mercado, afim de conseguir
patrocinio para melhorar a qualidade das atividades oferecidas pela ONG.

10. USP (PRINCIPAL DIFERENCIAL DA ONG)



A ONG tem como diferencial tratar de um assunto pouco falado na sociedade, que é
dar autonomia ao deficiente intelectual, afim de ajuda-lo a ingressar na sociedade de

modo natural, e até mesmo entrar no mercado de trabalho e conquistar seu espaco.

11. REASON WHY (JUSTIFICATIVA DA USP)

As outras ONGS que também trabalham com deficientes, ndo tem o objetivo de

ajuda-los a ingressar no mercado de trabalho através da autonomia.

12. POSICIONAMENTO (IMAGEM DESEJADA)

Almejamos trazer forga para a marca, com uma nova identidade visual que transmita
a esséncia da marca e os objetivos a serem alcangados por ela.

13. ESTRATEGIAS CRIATIVAS (VERBAIS, VISUAIS QUE SERAO APLICADAS
NO BRANDING BOOK

No branding book serdo aplicadas novas estratégias, como usar as cores para
descrever a forca da marca abusando do abstrato. Além disso, sera trabalhada

pecas para divulgagao de eventos em OOH e Midias Sociais.

14. ORIGINALIDADE E ADEQUAGCAO (DEFESA DA CRIAGCAO)

A identidade visual sera desenvolvida pensando no empoderamento dos deficientes
intelectuais, na quebra dos padrées do que é certo e errado, bonito ou feio
(esteticamente), Indo além da expectativa/esterettipo que a sociedade aplica sobre
todos, mostrando a capacitagcao diante das situagdes vivenciadas pelos deficientes

intelectuais, deixando isso reluzente em nossa identidade visual .




