SERVICOS DE: Publicidade.
1. Situacéao geral

Desde sua fundacao, a CAIXA tem sido um pilar fundamental no desenvolvimento econémico e
social do Brasil.

Completados 165 anos em 2026, a CAIXA é o maior banco do Brasil em quantidade de clientes
e é responsavel pela administracdo e implementacao de importantes programas sociais, como
o Bolsa Familia, Pé-de-meia, Abono Salarial, Bolsa Atleta, entre outros. Além disso desempenha
o papel de Agente Operador do Fundo de Garantia do Tempo de Servigo (FGTS).

Sua extensa capilaridade, presente em praticamente 98% dos municipios, aliada a atuacéao em
regides pouco atendidas pelos demais bancos, garante o acesso de milhdes de brasileiros a
servigos financeiros essenciais e ao recebimento de beneficios do Governo do Brasil.

Seja entregando uma experiéncia de exceléncia para seus clientes, promovendo jornadas cada
vez mais digitais, e potencializando a sustentabilidade e impacto social como o cerne do
negécio, a CAIXA é indispensavel ao Brasil ao atuar com agilidade, eficiéncia e com o cliente
no centro, com o propdsito claro de transformar a vida das pessoas.

A CAIXA possui atuagao consolidada e amplo histérico de presenca na vida dos brasileiros. Sua
esséncia traduz a convergéncia de um importante agente de execucao de politicas publicas
com um forte e relevante posicionamento mercadoldégico.

Cenario econdmico
O cenario econbmico nacional e internacional € pauta permanente na construgdo das
estratégias da CAIXA a luz de sua atuagéo.

A anélise desses cenarios constitui um elemento indispensavel para o planejamento estratégico
de comunicacao, uma vez que variaveis como inflacao, taxa de juros e niveis de desemprego
exercem influéncia direta sobre o comportamento do consumidor e a dindmica de mercado.

No segmento bancario, 2026 se apresenta como um ano de disputa por confianca, fluidez e
coeréncia na atuacao.

O setor financeiro brasileiro atravessa nos ultimos anos uma das maiores transformagdes de
sua histéria. Apds décadas marcadas por burocracia, linguagem inacessivel e distanciamento
simbolico, as solugbes digitais redesenharam a légica de valor no mercado.

O avanco da inteligéncia artificial e a consolidagdo de novos modelos de negécio — de fintechs
as plataformas integradas - intensificam a concorréncia entre bancos tradicionais e digitais,
redefinindo o significado de ser uma instituicdo financeira relevante.

A confianga, antes associada a tradicdo, passa a ser conquistada também pela clareza e
transparéncia, pela utilidade e pela coeréncia entre discurso e experiéncia.

Diante dessa evolugao, o setor vem sendo impactado diretamente pela reconfiguracao do papel
de cada ator — Estado, mercado, empresas e cidadaos - que compde o ecossistema financeiro.

Nesse sentido, destacam-se para 2026:

« O movimento global de retomada do investimento publico redefine o papel do Estado,
que volta a atuar como indutor estratégico do desenvolvimento em areas como energia,
infraestrutura e economia social. No Brasil, esse direcionamento se materializa em
programas amplos de habitacdo, saneamento, mobilidade e inclusdo produtiva,
ratificando a posicdo da CAIXA no centro da reconstrucdo nacional como principal
agente financeiro das politicas estruturantes. Assim, mais do que repassar recursos, o
banco transforma grandes investimentos em melhorias reais na vida das pessoas — da
pavimentacdo de ruas a construgcdo de moradias — fortalecendo a confianca e
impulsionando o crescimento do pais.



» O crédito volta ao centro da economia em um formato mais inteligente, acessivel e
responsavel, atendendo um consumidor que busca previsibilidade e solu¢des alinhadas
a sua realidade financeira. Com o avango da gig economy e o crescimento do trabalho
auténomo, a nocao de seguranca desloca-se do vinculo formal para a estabilidade de
renda, tornando o crédito um instrumento de mobilidade social e emocional. Nesse
contexto, a CAIXA tem papel decisivo ao oferecer produtos adequados e educagao
financeira personalizada, apoiando novos modelos de geragéo de renda e promovendo
autonomia econ6mica.

A transicdo ecoldgica tornou-se uma necessidade econdmica, abrindo no Brasil
oportunidades em energia renovavel, habitagdo sustentavel, saneamento e agricultura
de baixo carbono. Com sua capilaridade e misséo social, a CAIXA democratiza o acesso
ao crédito verde e impulsiona pequenos negécios sustentaveis. Assim, o banco ajuda a
tornar a transicdo energética algo concreto e acessivel para toda a populagao.

» A revolugéo tecnolégica fragmenta o emprego formal por meio da automacao, IA e
plataformas, criando formas de produzir e gerar renda. Essa dinamica leva milhdes de
brasileiros a alternar entre mdltiplas atividades, ganhando autonomia, porém
enfrentando maior vulnerabilidade. Nesse cenario, a CAIXA assume um novo papel
social ao oferecer solugdes que deem estabilidade ao que ¢é instavel.

Diagndstico

A tecnologia tem reduzido friccbes e acelerado processos, mas a confianga permanece um
atributo essencialmente humano. Instituicbes que conseguem integrar inovacao, proximidade e
transparéncia ganham vantagem competitiva, especialmente em um ambiente regulatério e
reputacional altamente sensivel.

» Consolidar credibilidade é imperativo, sobretudo para bancos tradicionais;

» A educacéo financeira aparece como oportunidade estratégica: a grande maioria da
populacdo defende sua inclusdo escolar, abrindo espaco para marcas que traduzem
complexidade em clareza.

De acordo com a 282 CEO Survey (PwC, 2025), 71% dos lideres do setor acreditam que a IA
generativa terd impacto positivo na lucratividade e 68% planejam integrar IA as plataformas. A
agenda tecnolégica engloba:

» Expansdo de canais digitais e superapps;
» Parcerias com e-commerce para criacdo de marketplaces financeiros;
» Uso de dados para personalizagédo, gestao de riscos e ampliacdo da competitividade.

Com a busca por simplicidade, bancos digitais seguem ampliando espago gracas a tarifas
reduzidas e experiéncias fluidas e intuitivas. Contudo, segundo o estudo “Branding Brasil —
valometry”, o digital resolveu o basico, mas ndo suprimiu o valor da escuta, da orientagdo e da
presenca humana, que continua sendo indispensavel em momentos-chave da jornada. A figura
do gerente de conta, muitas vezes tratada como simbolo de um modelo antigo, ainda é
valorizada por boa parte da populacédo. 73% dos entrevistados da classe AB disseram gostar
de ter um gerente acessivel. Esse niumero é de 61% entre os Boomers (61+).

A oportunidade esta em educar, simplificar jornadas e atuar como parceiro da vida financeira do
cliente.

Em um cenéario bancario muitas vezes marcado por instabilidade econémica e crises
reputacionais, atributos classicos como preco e qualidade seguem relevantes, mas nao
suficientes. A diferenciagdo passa por:

» Sustentabilidade e responsabilidade social;
» FEtica e transparéncia nas relacoes;
» Experiéncia do consumidor como nucleo estratégico;



« Comunicacéo alinhada de forma auténtica ao propésito e ao negécio.
A coeréncia entre marca, produto e discurso € determinante para construir vinculos duradouros.

O setor financeiro avanga para um modelo onde a tecnologia viabiliza, mas a confianga
diferencia. Instituicées que equilibram inovacao, presenca humana, ética e clareza ganham nao
s6 mercado, mas reputagao.

A CAIXA retomou nos Ultimos anos inimeras frentes estratégicas, dentre as quais seu papel de
protagonismo e reconhecimento como 0 maior apoiador do esporte brasileiro, das categorias
de base as profissionais. Além disso, incentiva e patrocina a cultura nacional, trazendo
beneficios diversos para a sociedade e o pais.

Esses dois ativos auxiliam a divulgar, fixar e projetar a marca da CAIXA, agregando atributos
positivos a sua imagem e gerando oportunidades para aproximagao com publicos mais jovens
e segmentados.

Apobs os Jogos de Paris 2024 o pais mostrou que a paixao pelo esporte vai muito além do futebol
e outras modalidades tém conquistado o publico. Atrelado a isso verifica-se a ampliagao das
transmissdes, comprovando que o esporte brasileiro estd cada vez mais plural, digital e
democratico. Nesse cenario a CAIXA alavanca sua presenca mantendo seu propésito de apoio
ao esporte de base ao topo.

O interesse pela cultura é crescente por todo pais, mas ainda mostra um contexto de grandes
desafios: 71% dos brasileiros nunca participaram de um concerto, 66% nunca frequentaram um
sarau e 44% nunca estiveram em uma feira de livros, segundo a pesquisa Cultura nas Capitais,
realizada pela JLeiva Cultura & Esporte. A CAIXA tem como desafio demonstrar sua capacidade
de democratizacdo cultural e da diversidade brasileira, ampliando o acesso as unidades da
CAIXA Cultural e aos projetos patrocinados.

Toda essa atuacgao institucional e mercadolégica trouxe reconhecimento a CAIXA que, nos
ultimos anos foi reconhecida em diversas oportunidades, tais como:

* Prémio Marca Mais Forte do Brasil na edicido de 2025 do prémio “As Marcas Mais
Valiosas do Brasil”, iniciativa do InfoMoney em parceria com a TM20 Branding,
consultoria especializada em avaliagcao e gestdo de marcas, com colaborac¢ao da Brazil
Panels e da Elos Axta;

» Categoria Diamante no PNTP (Programa Nacional de Transparéncia Publica), que visa
padronizar, orientar, estimular, induzir e fiscalizar a transparéncia em todos os niveis da
Administragao Publica;

» Selo Ouro do Programa Brasileiro GHG Protocol (PBGHG) que incentiva as empresas
brasileiras a contabilizarem e reduzirem as emissdes de gases do efeito estufa,
contribuindo para o combate as mudancgas climaticas;

» Prémio Folha Top of Mind na 342 edicao: categoria Poupanca;

* Melhor Banco para Investir (MBI) na Categoria de Fundos de Renda Fixa segundo a
FGV;

* Renovacao do Selo Abracam de conformidade das operacdes de cambio, no que tange
a PLD/FTP;

* O Sandbox CAIXA foi premiado com o 3° lugar no Prémio Inovativos, na categoria
Reinvencao das Organizagdes Capacitacao Digital;

»  Prémio Banking Transformation com o caso Contrato Habitacional Nato-Digital. Essa foi
a 20?2 edicdo do Prémio Banking Transformation, o mais importante e tradicional prémio
do setor financeiro no Brasil que compartilha casos de sucesso, inovacao e tecnologia.

* Nota B na avaliagdo CDP (Carbon Disclosure Project);

» 5% Marca mais Valiosa e 4% Marca mais Forte do pais, segundo edi¢gdo 2025 do ranking
Brand Finance100 — Marcas Mais Valiosas e Fortes do Brasil, publicado pela Epoca
NEGOCIOS;



» Destaque no ranking Marcas Mais 2025, do Estaddo, que reconheceu a CAIXA como a
marca mais lembrada segundo os consumidores brasileiros na categoria Bancos em
2025. (Estudo elaborado junto a Troiano Branding — 112 edi¢éo);

» Prémio “Sustainable Deal of the Year (Financial Institutions)", recebido durante o
“LatinFinance Capital Markets Dinner", um dos mais tradicionais eventos do mercado
financeiro internacional. A premiacdo reconhece a emissdo inaugural de US$ 700
milhées em titulo social, realizada pelo banco em maio de 2025, e considerada uma
operacgao de referéncia no mercado de capitais latino-americano.

PERFIL DE CLIENTES GERAL

A CAIXA possui atualmente mais de 158 milhdes de clientes, com diferentes niveis de
relacionamento e reciprocidade negocial, atuando em todo o territério nacional.

2. Desafios de comunicacao

O consumidor vive uma jornada integrada, na qual fisico e digital se combinam de forma
continua. Em um ambiente de alta conectividade, cresce simultaneamente a autonomia e a
valorizagdo das interagoes humanas. Unir eficiéncia digital com atendimento préximo —
permitindo iniciar processos em aplicativos e concluir presencialmente quando desejado pelo
cliente — fortalece confianca e elimina barreiras entre canais.

Ao mesmo tempo, consumidores demonstram cansaco do "piloto automatico" digital. Apds anos
de recomendagdes automatizadas, surge o desejo de recuperar controle sobre o que
consomem, exploram e descobrem. Isso exige transparéncia sobre algoritmos, maior liberdade
de escolha e experiéncias digitais menos restritivas.

Mudancas sociais e demograficas também redefinem comportamentos: longevidade e novos
estilos de vida transformam a juventude em um estado de espirito, ndo em faixa etaria. Soma-
se a isso uma crescente "fome de contato", refletindo a busca por emog¢ao, empatia e interagao
humana em meio ao excesso de automacéo.

Mais do que comunicar ofertas ou campanhas, o marketing tem como desafio atuar como
tradutor estratégico da transformag&o organizacional, conectando propoésito, agoes e resultados
em narrativas claras e relevantes para a sociedade. A medida que a experiéncia do cliente se
consolida como eixo central das decisées, especialmente para marcas como a CAIXA em 2026
e na préxima década, cresce a responsabilidade da comunicacdo em dar significado, coeréncia
e visibilidade a esses valores, por meio de estratégias integradas, linguagem simples e jornadas
sem atritos. Assim, o marketing se posiciona como pilar fundamental para comunicar, reforcar e
sustentar a percepc¢ao de uma organizacdo mais humana, transparente, orientada por dados e
capaz de gerar conexdes reais e valor sustentavel, tanto para manter clientes quanto para
conquistar novos publicos.

3. Objetivos de comunicacao - Geral e especificos

Desenvolver campanha publicitdria com mensagem clara, humana, encorajadora e
principalmente, que conecte as fortalezas da CAIXA aos produtos, canais e servigos existentes
de forma a estabelecer a principalidade negocial com a CAIXA, de clientes que possuam
relacionamento com fintechs.

A comunicacao devera reforcar a experiéncia do cliente como um ativo diferenciado, prever
argumentos de venda customizados, com uma linguagem que proporcione poder decisorio,
percepcao de uma experiéncia positiva e vantajosa para o seu momento de vida.

Para tal, necessario desenvolver estratégia de comunicacdo mercadoldgica voltada ao
mercado Pessoa Fisica onde devera ser observada a oferta do melhor produto ou servigo de
forma a atender as principais necessidades, nos canais aderentes, em diferentes momentos de
vida do cliente tendo como premissa a centralidade no cliente e as praticas de Suitability.



Para o universo de publico-alvo € proposto o nicho:

» Cliente que recebe seu salario ou créditos advindos de outros meios de renda via chave
PIX (CPF ou Telefone) em fintechs;

Exemplos de momentos de vida:

01 - Inicio da carreira profissional e estabilidade recém-conquistada, primeira renda e
organizagéo financeira inicial;

02 — Progressao da carreira profissional, com expansao e melhoria do poder aquisitivo,
aumento de renda, mais confianga, aumento no poder de consumo e inicio de planos
maiores;

03 — Constituicao de familia, com necessidade de planejamento a longo prazo e protecao
familiar e patrimonial;

04 — Construgao de patriménio sélido com aquisicao de imovel, manutencao da estabilidade
funcional e endividamento saudavel e responsavel;

05 — Planejamento de longo prazo e tranquilidade, buscando estabilidade futura, com
revisdo de prioridades, protecao de salde e renda para a aposentadoria futura.

4. Publicos-alvo

» Clientes pessoa fisica;

* Renda mensal individual entre R$ 2 mil e R$ 7 mil;
« Ambos 0s sexos;

* |dade entre 18 e 35 anos;

» Abrangéncia em todo territério nacional.

5. Pracas

Territ6rio nacional, com esforcos regionais conforme concentracao populacional e estratégia
proposta, se aplicavel.

6. Periodo

Duracao da campanha publicitaria: 5 (cinco) semanas.
O periodo podera ser fracionado conforme estratégia proposta.

7. Verba referencial para investimento

O valor do investimento destinado para a presente acdo publicitaria é de R$ 40.000.000,00
(quarenta milhdes de reais) e deve prever a producao, veiculagcao, desenvolvimento, exposicao
e/ou distribuicdo da campanha no mix de meios mais adequado para o atingimento dos
objetivos, conforme estratégia proposta.

8. Pesquisas e outras informacoes

Site CAIXA (caixa.gov.br) é o hub principal de informagdes institucionais e mercadolégicas,
além de fonte de matérias jornalisticas factuais a respeito do banco (CAIXA Noticias) e de
relatérios oficiais com reportes institucionais.

Outras fontes de informacéo a critério da licitante.

9. Recursos proprios de comunicacao
Canais proéprios:
» Site CAIXA — caixa.gov.br
» Aplicativo CAIXA;
» Internet banking CAIXA (area logada e nao logada);

» Perfis da CAIXA nas redes sociais;
« ATM - Autoatendimento.

10. Esforcos anteriores em comunicacao



A CAIXA possui orcamento préprio e realiza acbes de comunicacao periddicas conforme
Plano de Comunicagédo anualmente aprovado em governanga interna.

Os contratos atuais e respectivos termos aditivos encontram-se publicados no Portal de
Transparéncia da CAIXA, disponivel no endereco eletrénico:
Licitacoes CAIXA | Sistema de Compras Eletrénicas

A CAIXA cumpre integralmente as disposicdes da Lei n? 12.232/2010, destacando-se o artigo
16, que determina a divulgacao das informagdes sobre execugao contratual em sitio proprio,
garantindo livre acesso aos interessados.

As informacbes, por més e ano, constam no endereco:
https://www.caixa.gov.br/acesso-a-informacao/despesas-publicidade/Paginas/default.aspx

QUADRO RESUMO - INVESTIMENTO PUBLICITARIO (ANO)

DESTINACAO VALOR PERCENTUAL
PRODUGCAO R$ 65.841.489,81 13,97%

- Gréfica R$ 349.809,37 0,07%

- Eletronica R$ 62.547.092,65 13,27%

- Digital R$ 2.944.587,79 0,62%
DESTINACAO VALOR PERCENTUAL
MiDIA R$ 405.373.791,73 86,03%

- Televisdo R$ 173.028.230,91 36,72%

- Radio R$ 11.986.088,00 2,54%

- Jornal R$ 1.576.831,77 0,33%

- Revista R$ 1.619.018,45 0,34%

- Internet R$ 159.572.365,62 33,86%

- Midia Exterior R$ 56.381.008,31 11,97%

- Cinema R$ 1.210.248,67 0,26%

- Outros R$ - %

TOTAL R$ 471.215.281,54 100%



