NO CORACAO DA
FLORESTA E DA
NOSSA GENTE
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I. RACIOCINIO BASICO

As mudangas climaticas chegaram as portas dos mais diferentes governos pelo
mundo. Incéndios e tornados nos EUA, secas e enchentes devastadoras na Eurcpa e
sut do Brasil; tsunamis na Asia, terremotos na América Central etc. Diante de fatos tao
graves, o debate da sustentabilidade ganha relevancia inevitavel e desagua no Brasil,
no Para, em Belém, na COP 30.

Diante de tamanhos desafios, nossa sociedade paraense se insere no coragao das
discussodes, no coragdo da Amazdnia, regido que é um dos principais assuntos das
29 Conferéncia das Partes anteriores, desde a Rio 92. E desde la, o tema vem
evoluindo.

Hoje tem-se um entendimento mais amplo do que a mera ideia da “preservacio”
ambiental por si. O termo “sustentabilidade”, mais moderno e atualizado, traz em si a
premissa de gue homens e mulheres - abrangendo n&o s0 a vida social cotidiana, mas
incluindo governos, entidades, empresas - precisam sustentar-se, viver com
dignhidade, tendo como meta os 17 itens que envolvem os ODS — Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, que incluem, inclusive, a Agdo Contra a Mudanga
Global do Clima. Mas também a Erradicagédo da Pobreza. Alias, objetivo nimero um.
Portanto, o entendimento global sobre sustentabilidade e mudangas climaticas ja se
distanciou de um certo romantismo que poderiamos entender como sendo a pura
preservagao ambiental e diminuicdo das emissdes de carbono na atmosfera como
principal meta a ser estabelecida. E necessario levar em considerag3o, também, as
diversas realidades econdmicas e humanas que podem levar as sociedades as
praticas sustentaveis ou nao.

Como gerar renda mantendo floresta de pé? Como pescar, criar gado, plantar sem
poluir rios e devastar grandes areas? Como ter uma renda mais digna sem se render
as praticas garimpeiras nas florestas, a criminalidade ou subempregos nas grandes
cidades? Como erradicar a pobreza e a fome sem devastar? Como desenvolver a
industria sem poluir? Como incentivar renda aos povos originarios e ancestrais sem
descaracterizar suas culturas? Sao questdes na pauta do mundo, discutidas neste
ano por diversas nag¢des do planeta em pleno solo Amazonico.

Um banco do tamanho do Banpara tem grandes responsabilidades dentro dessas
discussdes, porque e o banco do Estado mais populoso da Amazénia, epicentro das
principais discussbes socioambientais do planeta. N&o apenas tem
responsabilidades, mas tem a autoridade de ser o banco que esta no coragéo da
regido, lidando de perto, ha 64 anos, com as necessidades e solugdes do povo que
mais vivéncia, no mundo, os dilemas da dicotomia desenvolvimento e
sustentabilidade. Uma gente que é cobrada por todo o planeta pela preservacéo dos
rios e florestas, mas também por cada filho, esposa ou esposo para colocar comida
na mesa e viver com toda a dignidade que tem direito.

O Banpara hoje é um banco extremamente moderno. Dentro de todos os esforcos de
digitalizagdo que os ultimos 20 anos impuseram para todos os bancos, o Banpara
acompanhou todas as evolugdes tecnoldgicas possiveis. Isso permite um internet
bank eficiente, com mais de 38 bilhdes de acessos em um ano; além disso, dois sites,
um institucional e outro voltado para os acionistas.

E ainda um banco atuante nas redes sociais, onde tem a oportunidade de interagir
com varias camadas da sociedade paraense em seu dia a dia. Soma-se a isso, o fato
de sua carteira de clientes ser responsavel diretamente pela movimentagéo
econdmica e politica do Estado: pessoas fisicas, empresas, 6rgaos, secretarias,
entidades publicas e municipios do Para. O Banpara ouve a todos pela sua Central
de Atendimento, que somou, em 2024, mais de 71 mil ligagGes, e pela assisten
virtua! Ivi, que totalizou mais de 124 mil atendimentos no ano passado.
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O Banpara, portanto, reine uma gama de informacdes sobre a economia paraense
ue nenhum outro banco poderia ter. Tem presen¢a nos 144 municipios paraenses.
g por isso que tem totai conhecimento das necessidades do Estado. Sintonizado com
o Programa de Governo do Estado, empenha-se em transformar esse conhecimento
em solugbes econdmicas no ambito ambiental e social em prol do desenvolvimento
sustentavel do Para.
Essa escuta, essa m&o no pulso da nossa gente, foi responsavel pela criagio de
produtos como o Microcrédito, que tem as subcategorias do Banpara Comunidade,
Empodera (voltado para mulheres empreendedoras), Credturismo e Jovem
Empreendedor. Fez também parceria estratégica com o Sebrae para criar o CredCop,
com o objetivo de facilitar o acesso de micro e pequenas empresas ao financiamento
para projetos voltados a COP30. Com estas linhas de crédito, o Banpara ajuda as
camadas empreendedoras mais necessitadas da sociedade, centro de nossa cultura
e nosso jeito de ser, e que precisam de ajuda para mostrar seu valor e gerar renda.
Outros produtos como o Banpara Bio e o Energia Solar estdo diretamente ligados as
praticas sustentaveis e de responsabilidade ambiental, acessiveis as pequenas e
grandes empresas que atuam no Estado. Fomentam as melhores praticas dentro do
pensamento do aproveitamento responsével de nossa biodiversidade e da valorizagéo
de uma matriz energética de carbono zero.
Porem, todo este conhecimento, todo esse envolvimento com as necessidades de
nosso Estado e nossa gente, todos os produtos comprometidos com reais mudangas
sociais e ambientais, ndo tem for¢a se ndo se fransformarem em percepgédo. A
comunicacgao tem fungdo estrategica no sentido de transformar o comprometimento
socioambiental em valor percebido, capaz de diferenciar o Banpara dos demais,
correlacionar esses valores publicos com o préprio Estado do Para e mostrar solugdes
reais para a populagio sobre desenvolvimento sustentavel através de seus produtos
que efetivamente contribuem para uma melhor realidade social e ambiental.

Il. ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO

O que dizer.
Seguindo o raciocinio basico exposto, a estratégia de comunicagéo para a campanha
do Banpara tera como partido tematico o comprometimento do banco com solugdes
de responsabilidade social e ambiental. Vai passar a percepgdo de que o Banpara é
o banco comprometido com a agenda de sustentabilidade do mais populoso estado
da Regido Amazdnica. Um comprometimento essencialmente com a renda da gente
do Para, com as necessidades sociais, com a cultura paraense, com 0 esporte e com
atitudes que equilibram desenvolvimento e respeito ao meio ambiente.

Dentro desse partido tematico, o conceito da campanha é Banpara: no coragao da
floresta e da nossa gente.

Estar no “coracdo” da floresta é estar presente em um dos Estados mais importantes
da Amazénia. O Para nasceu para proteger esta floresta de invasores de outras
nagdes, para proteger as espécies nativas, como a castanha do Para, primeiras
grandes riquezas econdmicas da regido. A palavra “floresta” aqui remete ao
comprometimento com a responsabilidade ambiental. Mas tambem o conceito
contempla a responsabilidade social através da “nossa gente”.

Com isso, nosso conceito traduz, resumidamente, as bandeiras trazidas no partido
tematico que pretendemos desdobrar nas diferentes pecas da campanha. Mostrar um
banco atuante, no coragdo da maior floresta equatorial do mundo e que entende
também, além da responsabilidade com esta floresta, a responsabilidade com a geifte
que vive nela.
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Como dizer.

A estratégia criativa da campanha agrega a marca Banpara simbologias visuais da
floresta amazdnica, além da cara da nossa gente nas diferentes pegas da campanha.
A ideia é transformar em percepc¢éo tudo aquilo que o banco ja é: um banco
intimamente ligado aoc nosso Para, fomentador do desenvolvimento sustentavel
paraense. Um banco que é a mais importante instituigéo financeira do Estado que fica
no coragdo da Amazonia e também no coragéo do povo paraense.

A predominéncia da cor azul nas fotos da campanha, mantém todas as pecas dentro
da linguagem visual e de branding do banco. As pessoas estardo sempre em
destaque, em primeiro plano, tanto no aspecto visual como no de contetudo. Mas na
composicdo das pegas visuais, o simbolo da marca é valorizado e cria um mosaico
de outras imagens que representam aspectos sociais, econdmicos e ambientais. No
aspecto textual, no desdobramento de cada titulo, a palavra “presente” ganha
destaque e se repete. Ela traz em si o comprometimento do Banpara com todo o
Estado, atuante com agéncias em todos os seus 144 municipios. E presente também
no dia a dia do paraense, seja junto as pessoas fisicas, aos municipios, érgaos
publicos, empresas, enfim, clientes do banco; seja apoiando o esporte, a cultura e
instituigdes sociais por todo o Estado; seja na presenga digital do banco nos sites,
central de atendimento, atendimento virtual lvi e redes sociais.

Nos textos, temos também a delimitagdo de extremos que desdobram o partido
tematico geral da campanha em temas especificos: “das energias renovaveis aos
povos tradicionais”; “"do microempreendedor tradicional a forga do empreendedorismo
feminino”; “da reabilitacdo a inclusdo social’. Sao diferentes aspectos em que os
produtos e atitudes do Banpara marcam presenca.

No filme, principal pega da campanha, teremos tanto imagens da exuberancia de
nossa biodiversidade como de nossa gente e potencialidades econdmicas.

Quando dizer.

A estratégia de comunicagéo vai contemplar o periodo de setembro a dezembro de
2025. Dessa forma, durante a COP-30 realizada em Belém entre 10 e 21 de
novembro, a campanha estara em seu auge.

Tendo este importante evento dentro de nosso periodo de campanha, e tendo como
principal necessidade, expressa no briefing em seu objetivo geral, “posicionar o
Banpara, no segmento financeiro, como um modelo de empresa com atuacio
concreta em responsabilidade social e ambiental (...)", faz-se necessario que o
planejamento da campanha leve em consideragéo a grande movimentagao e fomento
do tema que a COP-30 trara para o Estado.

Para quem dizer.
A campanha atingira todo o Estado. Televisdo, radio, Meta ads, Google ads, portais
de noticia e outdoor vao impactar em todas as 4 macrorregides. Outras midias
impactarao a regido metropolitana de Belém, principalmente no periodo de novembro,
quando teremos 0s maiores investimentos, que serdo direcionados para esta regido
devido a COP-30.

Impactaremos, portanto, toda a populagdo paraense através das midias de massa e
midias digitais, em todas as mesorregides do Estado. Os clientes Banpara serdo
especialmente impactados através de cartazes voltados para produtos de impacto
socioambiental e em ativagido da campanha em canais proprios, como sites e redes
sociais. Visitantes da COP-30, de todo o mundo, serdo impactados em Belém com o
aumento dos investimentos em midia para este periodo. As radios e TV aberta tergo
importancia para impactar comunidades no campo e ribeirinhos.
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A equipe Banpard recebera, em especial, uma ecobag e camiseta tematica a
campanha exclusivas, assim como e-mail marketing como forma de alinhar o publico
interno as necessidades de se valorizar os produtos e atitudes do Banpara que
efetivamente contribuem com o pensamentos de responsabilidade socio ambiental.

Que meios, instrumentos ou ferramentas utilizar.

Para cumprir nossos objetivos, utilizaremos prioritariamente os trés meios de maior
penetragdo que temos hoje na comunicagdo brasileira de acordo com pesquisas
recentes do instituto Kantar IBOPE Media. Sao eles: TV aberta, midias ooh (out of
home) e midias digitais. Além deles, as radios tém grande relevancia no Para,
principalmente pelo alcance nas mais variadas localidades. Nas agéncias do Banpara,
teremos cartazes valorizando os produtos Banpara que incentivam a responsabilidade
ambiental e social. Para a equipe interna, sera enviado ecobag e camiseta com
tematica da campanha, além de e-mail marketing valorizando os produtos e atitudes
sustentaveis e sociais do banco.

lil. IDEIA CRIATIVA

Segue logo abaixo a relagdo de pegas criativas relacionadas para a campanha,
separadas em CORPORIFICADAS e NAO CORPORIFICADAS. Alguns meios, como
busdoor e outdoor, terdo uma campanha com mais de uma peca. Corporificamos
apenas uma dessas pegas. O restante estd listado na relagdo de NAO
CORPORIFICADAS.

Pegas Corporificadas:

1. Outdoor 1 - Da reabilitagédo a inclusdo social, PRESENTE no cuidado com o
NOSSO Povo.

Func&o tatica: Fixar presenca institucional da marca nos territérios paraenses.
Comentario: O outdoor € uma midia de alto impacto visual e de amplo alcance,
especialmente eficaz em vias de grande circulagdo. A escolha se da, sobretudo, por
sua forte presenga em municipios do interior do Para, onde outras midias sdo menos
acessiveis. Espera-se que a peca reforce o posicionamento territorial do Banpara,
sendo percebido como um banco realmente proximo de todas as regides. Este outdoor
especifico valoriza as agdes sociais do Banpara.

2. Busdoor 1 - Do microempreendedor informal a forga do empreendedorismo
feminino, PRESENTE na sua conquista.

Fungéo tatica: Ampliar a frequéncia de exposigdo urbana com midia de circulagéo
continua.

Justificativa: Ao circular por bairros, centros comerciais e areas periféricas, os
busdoors levam a mensagem da campanha ao cotidiano das pessoas, de forma
orgénica e repetida. A peca refor¢ca o carater popular da presencga do banco e amplia
0 alcance urbano da mensagem de forma estratégica.

3. Frontlight 1 - Das energias renovaveis, aos povos tradicionais, PRESENTE no
compromisso com o futuro.

Funcao tatica: Garantir impacto institucional com visibilidade continua, inclusive a
noite.

Justificativa: O frontlight tem papel importante na valorizagao da marca em corredores
urbanos de alto fluxo. Seu porte e iluminagao constante favorecem o refor¢o da
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identidade institucional do Banpara, especialmente em locais de decisdo de consumo
ou servigos financeiros

4. Cartaz 1 - Do microempreendedor informal a forca do empreendedorismo
feminino, PRESENTE na sua conquista.

Funcéo tética: Reforcar a comunicagdo em agéncias e pontos de contatos
comunitarios.

Justificativa: A peca sera utilizada em agéncias, escolas, centros comunitarios e
estabelecimentos parceiros. Sua fungéo é estreitar a comunicagéo local e tangibilizar
a presenga do banco em ambientes cotidianos, contribuindo para a humanizagéo e
capilaridade da campanha.

5. Roteiro de filme institucional -~ 1 minuto (TV e digital)

Funcéo tatica: Construir vinculo emocional com o publico por meio de linguagem
audiovisual narrativa,

Justificativa: O filme sera a pega central da campanha, trabalhando o conceito de
forma sensivel e envolvente. Espera-se que provoque identificagdo emocional com o
publico, conectando historias reais e simbdlicas a atuagéo do banco em diferentes
territorios e causas.

6. Roteiro de Spot de Radio

Fungao tatica: Garantir ampla cobertura e penetragio sonora, especialmente em
areas mais remotas.

Justificativa: O radioc € uma midia altamente presente no Para, inclusive em
comunidades ribeirinhas e regides de dificil acesso. O Spot sera adaptavel a
diferentes sotaques e locugbes regionais, reforgando a ideia de que o Banpara fala a
mesma lingua de quem esta ouvindo.

7. Camisa

Fungéo tatica: Fortalecer identidade institucional e engajamento interno/externo.
Justificativa: A camisa carrega a marca e o conceito da campanha no corpo de quem
veste — colaboradores, parceiros e apoiadores. Sua fungéo vai além da visibilidade:
ela materializa pertencimento e atua como difusora espontdnea do conceito em
ambientes publicos e eventos.

8. Roteiro de Podcast. Episodio 1 - Negécios da floresta: como empreender com
responsabilidade na Amazénia

Fungdo tatica: Aprofundar narrativas e posicionar o Banpard como marca
contemporénea e conectada.

Justificativa: Com o crescimento dos podcasts no Brasil, especialmente entre publicos
jovens e urbanos, essa peg¢a amplia a densidade da campanha, explorando histérias,
entrevistas e iniciativas do banco. Também contribui para o posicionamento digital do
Banpara como um banco modemo e com voz ativa em debates relevantes.

Neste episddio, sera colocado na mesma mesa de conversa empreendedores de
sucesso que tém aita rentabilidade usando recursos da floresta em pé junto com
consultor do SEBRAE, parceiro do Banpara no financiamento desses mesmos
projetos.

9. Carrossel para redes sociais — Bora Preservar?

Fungao tatica: Engajar o publico digital com contetdo fracionado e interativo.
Justificativa: O carrossel permite desdobrar mensagens com mais profundidade e
criatividade. Utilizado para contar histérias, mostrar dados e apresentar agdes do
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banco, reforga a campanha nas redes e posiciona o Banpara como marca atuante no
ambiente digital, acessivel e em didlogo com o publico online.

Neste carrossel especifico, apresentamos agdes de responsabilidade ambiental do
Banpara.

10. Banner Display - Google Ads — No Coragdo da Floresta e da Nossa Gente.
Fungao tatica: Ampliar o alcance da campanha via midia de performance com
segmentacgéo estratégica.

Justificativa: O banner digital é fundamental para alcangar publicos especificos,
reforgar o recall da campanha e gerar trafego para canais digitais do Banpara. Além
disso, confirma o posicionamento do banco como uma marca atual, presente também
nos canais digitais e conectada as praticas modernas de comunicagao.

Pecas Nao Corporificadas:

1. Outdoor 2 - “Do Empreendedor Individual A Forca Do Empreendedorismo
Feminino”

Fungao tatica: Fixar presencga institucional da marca nos territdrios paraenses.
Comentario: O outdoor € uma midia de alto impacto visual e de amplo alcance,
especialmente eficaz em vias de grande circulagéo. A escolha se d4, sobretudo, por
sua forte presenga em municipios do interior do Pard, onde outras midias sdo menos
acessiveis. Espera-se que a pega reforce o posicionamento territorial do Banpara,
sendo percebido como um banco realmente préximo de todas as regides. Este outdoor
especifico valoriza o microcrédito Banpara e seus desdobramentos.

2. Outdoor 3 - “Das Energias Renovaveis Aos Povos Tradicionais”

Fungao tatica: Fixar presenga institucional da marca nos territorios paraenses.
Comentario: Este outdoor especifico valoriza os produtos de ambito sustentavel e
ambiental do Banpara.

3. Outdoor 4 = “No Coragao Da Floresta E Da Nossa Gente”

Fungéo tatica: Fixar presenca institucional da marca nos territorios paraenses.
Comentario: Espera-se que a pega reforce o posicionamento territorial do Banpara,
sendo percebido como um banco realmente préoximo de todas as regides. Este outdoor
especifico valoriza o conceito da campanha.

4. Busdoor 2 - “Do Empreendedor Individual A For¢a Do Empreendedorism%
Feminino”

Fungéo tatica: Ampliar a frequéncia de exposi¢do urbana com midia de circulagédo
continua.

Justificativa: Ao circular por bairros, centros comerciais e &reas periféricas, os
busdoors levam a mensagem da campanha ao cotidiano das pessoas, de forma
orgéanica e repetida. A pega reforca o carater popular da presenca do banco e amplia
o alcance urbano da mensagem de forma estratégica. Este busdoor especifico
valoriza o microcrédito Banpara e seus desdobramentos.

BN

5. Busdoor 3 - “Das Energias Renovaveis Aos Povos Tradicionais”
Funcéo tatica: Ampliar a frequéncia de exposi¢éo urbana com midia de circulagédo
continua.

Justificativa: Este outdoor especifico valoriza os produtos de ambito sustentavel e

ambiental do Banpara.
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6. Busdoor 4 - “No Cora¢do Da Floresta E Da Nossa Gente”

Funcéo tatica: Ampliar a frequéncia de exposi¢do urbana com midia de circulagdo
continua.

Justificativa: Este busdoor especifico valoriza o conceito da campanha.

7. Busdoor 5 - Busdoor temético de Cirio
Fungao tatica: Somar-se as homenagens ao Cirio de Nazaré
Justificativa: Este busdoor especifico fara uma homenagem ao Ciric de Nazaré, maior

festa religiosa do mundo, orgulho para todos os paraenses e que ganha relevancia no
ano de COP-30.

8. Frontlight 2 - “No Coragdo Da Floresta E Da Nossa Gente”

Fungao tatica: Garantir impacto institucional com visibilidade continua, inclusive a
noite.

Justificativa: O frontlight tem papel importante na valorizagio da marca em corredores
urbanos de alto fluxo. Seu porte e iluminagdo constante favorecem o reforgo da
identidade institucional do Banpara, especialmente em locais de decisdo de consumo
ou servigos financeiros. Este frontlight especifico valoriza o conceito da campanha.

9. Frontlight 3 - “Do Empreendedor Individual A Forca Do Empreendedorismo
Feminino”

Fungao tatica: Garantir impacto institucional com visibilidade continua, inclusive a
noite.

Justificativa: Este frontlight especifico valoriza o microcrédito Banpara e seus
desdobramentos.

10. Video para Painéis de LED - Video Com Principais Pontos Do VT

Fungdo tatica: Garantir impacto institucional nas ruas com visibilidade continua,
inclusive a noite.

Justificativa: Os painéis de LED tém papel importante na valorizag&o da marca em
corredores urbanos de alto fluxo. A exibigao de trechos e letterings principais do filme
institucional favorecem o reforgo da identidade institucional do Banpara,
especialmente em locais de decisao de consumo ou servigos financeiros.

10. Video para Painéis de LED - Video vertical tematico ao Cirio

Fungao tatica: Se juntar as homenagens ao Ciric de Nazaré

Justificativa: O video sera veiculado na primeira quinzena de outubro nos painéis mais
proximos ao percurso do Cirio, maior festa religiosa do mundo, orgulho para todos os Jp

paraenses e que ganha relevancia no ano de COP-30.

11. Podcast - Episddio 2. Empreendedorismo e identidade: apoio para quem tem
a cara do Para

Fungdo tatica: Aprofundar narrativas e posicionar o Banpard como marca
contemporanea e conectada.

Justificativa: Com o crescimento dos podcasts no Brasil, especialmente entre plblicos
jovens e urbanos, essa pe¢a amplia a densidade da campanha, explorando histérias,
entrevistas e iniciativas do banco., Tambem contribui para o posicionamento digital do
Banpara como um banco moderno e com voz ativa em debates relevantes.

Neste episodio, sera colocade na mesma mesa de conversa empreendedor produtor
do agai como produto final, na cidade de Belém, profissional que vendia comida
tipicamente paraense no Ver-o-Peso e agora tem um restaurante e consultor do

Banpara.
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12. Podcast - Episédio 3. O sol como fonte de energia - no campo e nas cidades,
a energia solar é desenvolvimento sustentavel

Fungdo tatica: Aprofundar narrativas e posicionar o Banpard como marca
contemporanea e conectada.

Justificativa: Neste episddio, conversaremos com um fazendeiro, um grande
empresario do setor industrial, um morador de Tucurui, sede de uma das maiores

hidrelétricas do mundo, e um consultor especialista em financiamento de energia solar
do Banpara.

13. Podcast - Episddio 4. Histérias recontadas — o trabalho de instituigcoes de
amparo social.

Fungéo tatica: Aprofundar narrativas e posicionar ¢ Banparda como marca
contemporéanea e conectada.

Justificativa: Neste episédio, conversaremos com pessoas recuperadas dentro das
iniciativas sociais do Espago Nova Vida, Fazenda Esperanga, Agédo Sorriso e Casa do
Menino Jesus lll, sendo um entrevistado de cada espaco.

14. Post Carrosse! “Bora Crescer” — Microcréditos

Func¢éao tatica: Engajar o publico digital com conteudo fracionado e interativo.
Justificativa: O carrossel permite desdobrar mensagens com mais profundidade e
criatividade. Utilizado para contar histdrias, mostrar dados e apresentar agdes do
banco, reforca a campanha nas redes e posiciona o Banpara como marca atuante no
ambiente digital, acessivel e em didlogo com o publico online. Neste carrossel
especifico, apresentamos o Microcrédito Banpara e seus subprodutos.

15. Post “Bora Ajudar” -

Fung¢éo tatica: Engajar o publico digital com conteude fracionado e interativo.
Justificativa: Neste carrossel especifico, apresentamos atitudes do Banpara pelo
social.

16. Post “No Coragdo Da Floresta”

Fungao tatica: Engajar o pablico digital com contetdo fracionado e interativo.
Justificativa: Neste carrossel especifico, apresentamos 5 histérias de quem
desenvolveu e preservou - cinco clientes Banpara de diferentes produtos: CredCOP,

Financiamento de energia solar, Microcrédito Banpara Bio, Programa Ambiente Amigo
- PAA

17. Post “No Coracdo Da Nossa Gente”
Fungao tatica: Engajar o publico digital com conteudo fracionado e interativo.

Justificativa: Neste carrossel especifico, apresentamos 5 histérias de
microempreendedores que aproveitaram o microcrédito Banpara e cresceram.

18. Versao vertical do filme de 1 minuto

Funcéao tatica: Engajar o publico digital com contetido fracionado e interativo.
Justificativa: faremos uma versao vertical do video de 1 minuto para ser usada em
ferramentas como reels e story do Instagram e Facebook ou shorts do Youtube.

19. Cortes dos 4 episodios de podcasts em versdo vertical

Fungéo tatica: Engajar o publico digital com contetdo fracionado e interativo.
Justificativa: Ferramentas das redes sociais como reels, story e shorts, que usam
videos nho sentido vertical, tem grande engajamento do publico, principalmente quand
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envolvem conteudos relevantes. Vamos separar 5 trechos de até 1 minuto de cada
podcast, os que forem mais relevantes em cada, e transformar em versao vertical.

20. E-Mail Marketing Para Pablico Interno

Funcao tatica: Engajar o publico interno.

Justificativa: O e-mail € uma ferramenta de comunicagéo corporativa interna de
grande engajamento para propositos de endomarketing. Repassaremos para toda a
equipe Banpara todos os propésitos da campanha em primeira méo, fortalecendo tudo
o que o Banpara faz em prol da sustentabilidade e da responsabilidade social. Ao
mesmo tempo, dando foco aos produtos Banpard que valorizam agbes
ambientalmente e socialmente responsaveis.

21. Banners Display - “Do Empreendedor Individual A Forga Do
Empreendedorismo Feminino”

Funcgdo tatica: Ampliar o alcance da campanha via midia de performance com
segmentacéo estratégica.

Justificativa: O banner digital € fundamental para alcangar publicos especificos,
reforgar o recall da campanha e gerar trafego para canais digitais do Banpara. Além
disso, confirma o posicionamento do banco como uma marca atual, presente também
nos canais digitais e conectada as praticas modernas de comunicagéo. Neste banner
especifico temos a arte que valoriza os produios que ajudam o pequeno e
microempreendedores.

22. Banners Display - “Das Energias Renovaveis Aos Povos Tradicionais”
Funcgéo tatica: Ampliar o alcance da campanha via midia de performance com
segmentacgéo estratégica.

Justificativa: Neste banner especifico temos a arte que valoriza os produtos que
incentivam atitudes sustentaveis e de responsabilidade ambiental.

23. Filme institucional - versao de 30”

Fun¢do tatica: Construir vinculo emocional com o puablico por meio de linguagem
audiovisual narrativa, mas com tempo menor para favorecer uma maior frequéncia de
exibigbes na TV aberta.

Justificativa: O filme sera a pega central da campanha, trabalhando o conceito de
forma sensivel e envolvente. Espera-se que provoque identificagdo emocional com o

publico, conectando histérias reais e simbolicas a atuagdo do banco em diferentes
territdrios e causas.

24. Cartaz 2 - “Da Reabilitacdo A Inclusdo Social” - Atitudes Do Banpara Pelo
Social

Fungédo tatica: Reforgar a comunicagdo em agéncias e pontos de contatos
comunitarios.

Justificativa: A pega sera utiizada em agéncias, escolas, centros comunitarios e
estabelecimentos parceiros. Sua fungao é estreitar a comunicacgéo local € tangibilizar
a presenca do banco em ambientes cotidianos, contribuindo para a humanizagéo e
capilaridade da campanha. Neste cartaz em especifico, o foco é nas atitudes de
responsabilidade social do banco.

25. Cartaz 3 - “Das Energias Renovaveis Aos Povos Tradicionais” = Produtos

Ambientais E De Desenvolvimento Sustentavel
Funcdo tatica: Reforcar a comunicagdoc em agéncias e pontos de contatos

comunitarios.
g -
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Justificativa: Neste cartaz em especifico, o foco é nas atitudes de responsabilidade
ambiental do banco.

26. Kit com ecobag e camiseta para funcionarios do Banpara
Fungéo tatica: Engajar publico interno do Banpara.
Justificativa: munir a equipe com elementos visuais que ajudem o time a “vestir a

camisa” da campanha e dos propésitos de responsabilidade social e ambiental do
Banpara

IV. ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MiDIA

Para uma campanha de extenso alcance como a apresentada neste material para
efeitos de concorréncia, além das necessidades no briefing e caracteristicas da
campanha aqui apresentada, levamos em considerac@o as midias de maior impacto
de acordo com pesquisa mais recente publicada pelo Grupo de Midia de Sao Paulo
sobre os impactos dos meios em 2024 e realizada pela Kantar IBOPE Media.

A TV aberta continua sendo um dos 3 meios preferidos do brasileiro, impactando 75%
da populacao, acompanhada de perto pelas midias out-of-home e midias digitais.
Nossa campanha, que pretende causar um efeito de cerco em 360 graus através de
diversos pontos de contato para diversificado publico, considera como principais
meios a TV aberta, midias out-of-home, radio e midias digitais. Alem destas,
estaremos presentes, através de cartazes, em cada agéncia do Banpara e daremos
kit de ecobag e camiseta para o publico interno.

Vamos ver abaixo cada uma destas midias com suas justificativas e seus pontos de
contato com esta variedade de publico, assim como o gréafico de divisdo de verba entre
elas.

TELEVISAO ABERTA
O critério para a escolha do meio TV foi definido a partir do grau de penetragdo que

este meio tem sobre a populagéo: 75% das pessoas no Brasil sdo impactadas pelo
meio televisivo; 93,9% dos domicilios brasileiros, no geral, tem TV. 89% das
residéncias da area rural tem televisor. E, portanto, um importante instrumento para o
nosso propodsito, ja que ribeirinhos e agricultores sdo um importante publico a ser
impactado pela campanha Banpara que tem propdsito de divulgar atitudes e produtos
voltados para a sustentabilidade e apoio a micro, pequenos e médios
empreendedores. Para o publico, a TV é uma fonte de lazer, de informacgédo e de
entretenimento. A TV aberta, portanto, é a principal das midias de grande abrangéncia
que vamos utilizar, ja que também nos permite levar nossa mensagem, nosso partido
tematico e conceito de forma impactante. v

MIDIA OUT-OF-HOME (OOH)

Abrange as midias externas de modo geral. Em nosso planejamento, para um uso
racional e eficiente da verba, usaremos o busdoor, outdoor, paingis de LED e frontlight.
Em cidades como Belém, que tem o transito lento e frequentemente engarrafado, as
pessoas permanecem muito tempo em deslocamentos. Isto favorece o impacto da
midias externas. Talvez por este motivo, as midias out-of-home tém ganhado cada
vez mais poder de penetragido em todo o Brasil, j& que 93% dos brasileiros sao
impactados por esta midia segundo o Kantar IBOPE Media de 2024, liderando o
ranking de impacto. Na regido metropolitana de Belém, o busdoor &€ uma étima midia,
com alta capilaridade e presenca constante nas ruas, ja que as linhas de 6nibus
ocupam grande parte da malha viaria da capital. Os painéis de led tem ganhado Qj

grande relevancia na paisagem urbana de grandes cidades do Para, como Belém, &/

Y



ol ol ol ol ol ol all ol 2l ol ol ol el N N el e Nl ale e e Ne e e N Ha N e He e Ie I T T e N

/\

r\

001582

Ananindeua. Ja nas demais cidades, o outdoor tem um impacto mais efetivo e tambhém
com grande capilaridade.

Em novembro sera utilizado o front light localizado na Avenida Jilio César sentido
Parque das Cidades, ponto estrategicamente escolhido, visto que durante a COP 30,
a via sera utilizada por delegacgfes, jornalistas, turistas e o publico local. O que
possibilitara o reforgo de imagem e engajamento institucional.

RADIO

O radio continua sendo um meio de grande penetragdo, impactando 56% dos
Brasileiros, segundo pesquisa da Kantar IBOPE Media. Em se tratando de Para, tem
também grande capacidade de cobertura, alcangando tanto a populag@o nos grandes
centros urbanos do estado, como nas iocalidades mais distantes do interior. Existe um
habito muito comum de se escutar radio enquanto se esta no transito, o que favorece
substancialmente a possibilidade de impacto de propaganda pelo radio em caso de
cidades com grande fluxo de carros nas ruas, como Belém.

MIDIAS DIGITAIS

As midias digitais atingem 91% da populagao brasileira. Consolidada, de acordo com
dados de 2024, como a segunda midia com maior penetracédo no Brasil, atras da lider
OOH. No Brasil, 9 em cada 10 brasileiros acessam a internet hoje. No entanto, falar
em midias digitais configura-se em uma variedade de opgbes. Usaremos, em nossa
campanha, principalmente os canais do Banpara: redes sociais e banners display nos
sites do banco. Além destes canais, a campanha tera presencga em portais de noticia
(DOL, portal do Jornal Diario do Para e O Liberal.com). Faremos investimento com o
objetivo de gerar reconhecimento de marca e trafego para o site do Banpara
envolvendo Google Ads, e Meta Ads. Em nosso planejamento de verba, as midias
digitais estdo com o quartoc maior investimento.

E-MAIL MARKETING

Sera enviado para nosso publico interno, que sdo os funcionarios, diretoria e
acionistas do Banpara.

CARTAZ

Serdo afixados em todas as agéncias do Banpara nos 144 municipios, além de
sindicatos, cooperativas, centros comunitarios e entidades que reinem empresarios
como SEBRAE, SESI, SESC, FIEPA, FECOMERCIO.

Téatica de Midia

Para a campanha de concorréncia, nossa tatica de midia e ndo midia distribui a
estratégia de comunicagdo em 4 meses, de acordo com o briefing do edital de
concorréncia. Este periodo, em nossa campanha, abrange de setembro de 2025 a
dezembro de 2025.

Ainda de acordo com o briefing, levamos em consideragdo uma verba de 2 milhdes
de reais para producédo e midia. Em nosso planejamento, teremos 88,56% deste valor
voltado para midia (considerando midias off-line e digitais) e 11,44% para produgéo,
considerando peg¢as que seréo veiculadas e pegas de nao midia.

Setembro sera o més de langamento. Vamos valorizar o partido tematico e os
principais elementos da campanha. 33% dos investimentos de midia e n&o midia
serao reservados para o langamento. Outubro, més do Cirio e de grande
movimentagao da cidade, teremos 21% do investimento, descontando ai o esforgo de
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langamento e desdobrando algumas pegas dentro do tema do Cirio e mostrando as
diversas atitudes do préprio banco em relagdo a responsabilidade ambiental e social.
Novembro terda 22% da verba. Aqui teremos um desdobramento da campanha nos
diversos produtos concretos oferecidos pelo Banpara voltados para a
responsabilidade ambiental e social. E a oportunidade de mostrar & sociedade
paraense e aos visitantes as reais contribui¢des que o banco do Estado tem a oferecer
para a populacdo e para as discussdes da COP-30. Dezembro serd um més de
sustentagéo da campanha, mantendo 14% da verba e a continuidade da divulgacao
dos produtos voltados para sustentabilidade, além de pegas institucionais valorizando
o partido tematico.

Os veiculos utilizados para os 4 meses sdo:

REDE LIBERAL. Afiliada a Rede Globo, tem grande audiéncia em diferentes plblicos
e atinge todo o Estado. E o maior investimento em TV da campanha, abrangendo 33%
do total da verba do meio.

RBA. Afiliada a TV Bandeirantes, tem grande impacto principalmente nas classes C,
DeE.

SBT. Tem grande impacto em vérias faixas de renda, mas principalmente nas
menores.

TV RECORD. Utilizaremos a TV Record de diferentes cidades: Belém, Altamira,
Capanema, Parauapebas e Santarém. Tem alto impacto, principalmente na populagéo
evangélica e de classes C, D e E.

RADIO DIAR!O FM. Radio de grande impacto em pablico A e B em Belém.

RADIO 99 FM. Radio de grande impacto de publico C, D e E em Belém.

RADIO MiIX FM. Radio que atinge diversas faixas de publico em Belém, mas
principalmente de 18 a 25 anos.

RADIO CAMETA. A mais popular radio de Cameta e regido.

RADIO PRINCESA FM. Radio de grande sucesso em Capanema e regido.

RADIO ARARA AZUL.. Radio de grande sucesso em Parauapebas e regido.

RADIO BREVES FM. Radio de grande audiéncia em Breves e regiso.

RADIO TAPAJOS. A mais famosa radio de Santarém e regido.

RADIO CLUBE FM. Uma das mais escutadas radios de Altamira e regigo.

RADIO CORREIO. Uma das mais fortes radios de Maraba e regiso.

MC7 COMUNICAGAO - E uma empresa exibidora de outdoor que abrange varias
cidades no Estado. Utilizaremos placas em importantes cidades das mesorregifes do
Estado ou cidades que tém alta acessibilidade por estrada.

COMUNIC. Empresa exibidora de busdoor, sera a midia out-of-home mais utilizada
em Belém,

GOOGLE. O Google abrange produtos de comunicagdo muito sofisticados e de alto
poder de mensuragdo de resultados. Utilizaremos o Google Search, que auxilia no
bom resultado de buscas no Google para que nosso publico acesse facilmente o
hotsite quando pesquisar algo sobre transito; O Google Display aproveita o ato de
busca do internauta e leva banners display de nossa campanha para diversos sites
que este mesmo internauta navegar; Youtube, que & o canal de videos do Google,
muito acessado por diferentes faixas de renda. Todos 0s canais serdo configurados
para impactar homens e mulheres acima de 18 anos em todo o Para.

META (FACEBOOK, INSTAGRAM). Engloba as duas redes sociais mais acessadas
em todo o mundo: o Facebook e o Instagram. Para ambos, sera usado o préprio perfil
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do DETRAN-PA. Em nossa planilha de investimentos, sdo sugeridos valores de
impulsionamento para ambos em determinados periodos dos 12 meses.

SITES DO BANPARA. Concentrara todas os banners da campanha.

AGENCIAS DO BANPARA. Tera cartazes afixados nas paredes e divisorias de
caixas eletrnicos.

BANCO DE E-MAILS DO BANPARA. Sera usado o banco de dados do Banpara para
disparar e-mails marketing para funcionarios, diretoria, conselho e presidéncia.
AUTARQUIAS, SECRETARIAS DE ESTADO, SINDICATOS, CENTROS
COMUNITARIOS, COOPERATIVAS. Ser&o afixados cartazes.

-
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FILME DE APRESEMTAGAQ DE CAMPANHA

Produgso de filme com uso de imagens de paisagens naturais
& urbanas de diferentes cidades do Pard. Use de 15 modelos.
Narragdo em OfF. Lettering. Motion Graphic.

4 episédios, incluindo aluguel de estidio & 5 cortes para cada
episéidio, mostrando trechos principais. Inclui caché da
apresentadora

SPOT PARA RADIO
Produg3o de spot de rddio com mesma locutor e tritha sonora
do filme principal

RESLEAO DE INVESTIMENTO PRONUCAOC DE MIDIA

ENSAIO FOTOGRAFICO

Produgo fotografica com 3 diferentes personagens redis, que
usam produtos do Ranpard ou beneficiado com programa
social. Uso para midias externas e digitals em um periada de 6
meses. Incluso cachd para o: modelos

CARTAZES

Cartazes em formato 2 (46x64), 4x4, em papel reciclato 200g

Ecobag em lona 100% algoddo formato 38x33cm, impressic
serigrafica em 2 cores

CAMISETA
Camas em makha PV sublimética com impressio na frente
em sublimaglio localizada

FORMATOS Q7TDE Valor Unitdrio

1min /30" em
FILME verido !mizomal N
e vertical para

ambos,

FORMATO valor Unitdrio

30 minutos + 5
contesde 1
minuto para

cada episidic

PODCAST

RS 5.000,00

FORMATO QIDE Valer

PROD. FOTOS 3

RS

PtANILHA DE NAO MIDIA

FORMATO QTDE

FORMATO QTDE  Valor Unitdrio

3000

FORMATO QIbE  valor Unitario

apraximadament

FORMATO QTDE  valor Unitarit

1.500,00

Valor Unitario

Valor 1otal

Valor Total

20.000,00

Valor Tatal

valor Total

RS

Valor Tota!

RS 7.300,00

Valor Total

Valar Total

%
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SPOT DE RADIO

CLIENTE: Banpara

CAMPANHA: No coracgao da floresta e da nossa gente.

TEMPO: 30”

O spottambém evidencia o sentimento de pertencimento, e destaca as iniciativas socioambientais
de forma mais direta, reforgando o posicionamento de que o Banpara é o banco que esta no
coragdo da floresta e do povo paraense.

Trilha inspiradora e motivacional como BG. Sons de passaros, sons de enxada na terra, criangas
brincando vao também compondo o BG conforme o texto do spot vai se desenvolvendo.

Locugéao feminina:

O Banpara esta presente nos 144 municipios paraenses. E
enfrenta de perto os desafios socioambientais.

Como no financiamento de energia solar e microcrédito
para agricultura sustentavel.

Ou através de crédito para mototaxistas, batedores de acai,
povos tradicionais, mulheres e jovens empreendedores.

Ou mesmo apoiando a cultura, o esporte e diversas
instituicdes de assisténcia social.

Banpara. No coracédo da floresta e da nossa gente.
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DAS ENERGIAS RENOVAVEIS
AOS POVOS TRADICIONAIS,
PRESENTE NO COMPROMISSO
COM O FUTURO.

029700

FRONTLIGHT

~, Banpara

NO CORACAO DA FLORESTA
E DA NOSSA GENTE.




BANNER DISPLAY (INTERNET)

O BANCO NO CORACAO

DA FLORESTA E DA NOSSA GENTE.

¢~ 0100



BORA

PRESERVAR?

ACOES DE RESPONSABILIOAGE
ARBIET ARA QUT
VOCE PIECISA CONHECER,

2 Banpara

(C, crepcop

O CredCOP. I: 20 (e ALD =i Pt EHEE -
v @ichraepa, amplia o ac CrudiLos
CMDIESUMTS COM Condigi Tpeciyis.

O InCenlive garante que o5 Seryies mnkam
M @A UlUFd para reteher 5 parkicipant=s dy
Conlurincia do Clins da O,

2, Banpara

POST CARROSSEL

PROGRAMA AMBIENTE
AMIGO - PAA

FINANCIAMENTO
DE ENERGiASOLAR MICROCRE DITO e,
BANPARA BIO

'Banpard clerece uma olug d o oe cre
10 voRbdd pars Poyds Indi goras, Fo.0s @
Omunndices TratGionas s/on & goicuiie vy
atalraie s iPIFCTEFS) O Mcroore tilo Banpara
W& Luma bnha de cré it Ieal par) peguenas
produtdies rarais das ativid sdes du gelrativismo,
oS AR COIAS, PUCEd MBS & psscd,

=~ Banpara




OUTDOOR

DA REABILITACAO A
INCLUSAO SOCIAL,
PRESENTE NO CUIDADO

COM O NOSSO POVO. I N NO CORACAO DA FLORESTA
S/ |, 5 A E DA NOSSA GENTE.
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BUSDOOR

DO MICROEMPREENDEDOR

INFORMAL A FORGA DO | 7)) Banpala

EMPREENDEDORISMO FEMININO,

PRESENTE NA SUA CONOUISTA. A& vy @ NO CORAGAO DA FLORESTA
o ' g E DA NOSSA GENTE.
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CARTAZ

DO MICROEMPREENDEDOR
INFORMAL A FORCA DO
EMPREENDEDORISMO FEMININO,

aﬁa-uu

PRESENTE NA SUA CONQUISTA.

BANPARA COMUNIDADE ;} &nmm

Linha voltada para micro e
pequenos empreendedores,
formais e informais, como
motoristas de aplicativo,
batedores de acai, MEIs e MEs.

NO CORACAQ DA FLORESTA
E DA NOSSA GENTE.

MICROCREDITO
EMPODERA

“ “Iniciativa-que-fortalece - - S
o empreendedorismo,

com foco especial no
empoderamento de mulheres
empreendedoras.

JOVEM EMPREENDEDOR

Microcrédito destinado

a jovens de 18 a 29 anos,
participantes do programa
Juventude Empreendedora

da SEJUDH. - W

CONHEGA OUTROS
PRODUTOS E AGOES:

E5RE F’D
s e |
‘ .




ROTEIRO DE PODCAST

CLIENTE: Banpara

CAMPANHA: No coracéo da floresta e da nossa gente.

PECA: Roteiro Podcast Diadlogos da Amazdnia

DURAGAO ESTIMADA: 35 a 45 minutos

EPISODIO 1: Negobcios da floresta: como empreender com responsabilidade na Amazénia.

APRESENTADORA: Luciene Kaxinaw4, jornalista e influenciadora indigena do povo Huni Kuin.

CONVIDADOS:

1. Representante do Sebrae sobre a Parceria de Crédito (CredCOP}

e Ha uma parceria entre Banpara e Sebrae para facilitar o acesso ao crédito por meio da linha CredCOP, criada para reduzir juros e

superar barreiras de aval para MEls e microempresarios.

2. Mauricio Pantoja — Tribo Superfoods (lgarapé-Miri) -

o Empreendedor que lidera a startup Tribo Superfoods, especializada em polpas de acal, cupuacu e cacau produzidas de forma

sustentavel. A iniciativa beneficia mais de 350 familias locais, oferecendo capacitacéo e valorizagdo da floresta em pé. Ele foi o grande

vencedor da categoria Bioeconomia do Startup Day Belém 2025.

3. Participante do Programa Territérios Sustentaveis

e O Banpara firmou parceria no Programa Territérios Sustentaveis, abrindo contas nos municipios de S&o Félix do Xingu, Ouriléndia,

Tucuma, entre outros, para que produtores rurais familiares tivessem acesso ao crédito e acompanhamento.

1. ABERTURA (2 min) - Vinheta de abertura.
[Luciene Kaxinawa - Apresentadora]

e Saudagéo e boas-vindas, breve apresentagéo do tema e dos convidados.

2. Bloco 1 - Como empreender com responsabilidade na Amazénia? (6—8 min)
Roteiro-base de perguntas para todos:

¢ “Quando falamos de negtcios sustentaveis na Amazonia, o que isso significa para vocés?”
¢ “Como conciliar desenvolvimento econdmico e preservacéo ambiental?”
¢ “Em tempos de COP30, quais s&o os maiores desafios e oportunidades em empreender aqui?”

3. Bloco 2 - Historias de quem faz (10-12 min)
[Mauricio Pantoja — Tribo Superfoods]

¢ “Como nasceu a Tribo Superfoods?”
e “Como vocés capacitam e envolvem as comunidades locais?”

[Produtor participante do Territorios Sustentaveis]

¢ “Como o acesso ao crédito impactou o negécio de vocés?"
e “Que mudangas vocé viu na sua comunidade a partir disso?”

4. Bloco 3 — O papel do Banpara e das politicas pablicas (8—10 min)
[Representante do Sebrae ou Banpara - especialista na CredCOP]

e "Oque & a linha de crédito CredCOP e como ela funciona?"
e “Qual a importancia do crédito desenhado para 0 microempreendedor amazénida?”
o “Como o Banpara atua em territérios distantes e populagdes antes invisibilizadas?”

5. Bloco 4 - Futuro 8 caminhos possiveis (5-7 min)
Roteiro-base de perguntas para todos:

¢ O que faita para que negdcios sustentaveis crescam mais na regido?”
¢ “Que conselhos vocés dariam a quem quer empreender na Amazénia com responsabilidade?”
e “O que vocés esperam para os proximos anos nesse cenério?”

8. Encerramento (2—3 min)

y€a100

GE9T00



STORYBOARD DE FILME DE 1 MINUTO

CLIENTE: Banpara
CAMPANHA: No coragao da floresta e da nossa gente
TEMPO: 1 min.

VT com apresentadora com cerca de 40 anos, representando uma empreendedora, vestida com roupa social discreta,
falando em ambientes que, a principio, contrastam com as roupas que veste: em trapiches, em barcos pelo rio, em meio
a paisagens ribeirinhas... Simboliza o desenvolvimento financeiro de um empreendedor convivendo com paisagens que
mostram biodiversidade. O VT reforca o sentimento de pertencimento e orgulho em ser paraense, e posiciona o Banpara
como um banco que sempre valorizou agdes de responsabilidade socioambiental, evidenciando algumas dessas iniciativas.

Off apresentadora. Por vezes, ela aparece no video em ON

A sustentabilidade é assunto no
mundo inteiro.

Mas s6 quem vive no cora¢ao

da Amazdnia, conhece as reais
necessidades dessa terra e da nossa
gente.

cea100

O Banpara esta presente nos 144
municipios paraenses. E enfrenta
de perto os nossos desafios
socioambientais.

Das energias renovaveis, aos povos
tradicionais.

Da reabilitagédo a inclusao social.

Do microempreendedor informal a N R

forca do empreendedorismo feminino.

Nao é a toa que ha 65 anos o Banpara
se faz presente no corac¢ao do
paraense.

Banpara. No coragao da floresta e da
nossa gente. A
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BANPARA, SEU
BANCO SEMPRE
MAIS
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PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
VIA NAO IDENTIFICADA

LICITACAO BANPARA N° 001/2025
SERVIGO DE PUBLICIDADE
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RACIOCINIO BASICO
DIAGNOSTICO E ANALISE ESTRATEGICA DO CONTEXTO DA MARCA

O Banpara é uma instituigao financeira publica de economia mista que atua como
brago executor das politicas econdmicas e sociais do Estado do Para. Sua missao
“criar valor publico de forma sustentavel, com foco no cliente e no Estado do Para”
expressa sua vocagdo como agente de transformacgéo regional.

Sua visdo de futuro, de consolidar-se como “o banco publico da inclus&o e a principal
escolha no Para”, revela a ambigdo de ir além da prestagéo de servigos financeiros,
tornando-se uma referéncia de proximidade, confianga, inclusdo e modernidade no
imaginario da populagao paraense.

Presente fisicamente em todos os 144 municipios do estado, o Banpara tem
capilaridade e relevancia Unicas. Atua em diversas frentes: crédito para trabalhadores
informais, fomento a bioeconomia, educagao financeira, digitalizagao do atendimento
e suporte a politicas publicas, consolidando-se como um instrumento estratégico para
o desenvolvimento do territério amazdnico.

Mais do que um valor institucional, a sustentabilidade ja orienta diversas iniciativas do
Banpara, que integram desenvolvimento econdmico, incluséo social e preservagao
ambiental:

Programa Banpara Bio: Linha de crédito voltada para atividades sustentaveis, de base
florestal e extrativista, que fomenta a bioeconomia local, com floresta em pé e geragao
de renda e apoia cooperativas, agricultores familiares e negécios sustentaveis na
Amazdnia.

Empodera Banpara: Programa de crédito e capacitagéo voltado exclusivamente para
mulheres empreendedoras, com foco em geragéo de renda, autonomia e acesso ao
sistema financeiro. Ja beneficiou centenas de mulheres no interior do estado.

Educacdo Financeira nas Escolas: Programa educativo do Banpara em parceria com
escolas publicas, que ensina desde cedo conceitos de poupanga, crédito consciente
e organizagdo financeira. Tem potencial para ser reposicionado como agdo de
transformac&o geracional.

Inclusdo Digital e Financeira: Apoio a infraestrutura de conectividade bancaria em
regibes remotas, com agentes e correspondentes em areas onde outros bancos néo
chegam. Oferece financiamento de pequenos negocios com vocagao regional.

ATRIBUTOS DE FORGCA INSTITUCIONAL E TERRITORIAL DA MARCA

O Banpara & hoje uma das marcas publicas mais fortes do Para, com atributos
consolidados e que tem forga na sua narrativa.

« Presenca total no territério:

100% dos municipios atendidos, capilaridade unica no estado.
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* Penetragao digital e fisica: Mais de 705 mil clientes ativos, um destaque no crescimento
exponencial de acessos digitais.

» Alinhamento com a cultura regional: Apoia ao esporte,festivais, manifestagdes
religiosas e culturais e incentivo a cadeias produtivas locais.

» Importancia econdmica e institucional: Executor da politica financeira estadual,
apoiador de segmentos produtivos e sociais diversos.

MOMENTO DE EVOLUGCAO E MODERNIZAGAO

O banco passa atuaimente por um processo consistente de modernizagéo institucional
e transformagao digital, com investimentos continuos em tecnologia, canais remotos e
solugdes inovadoras de atendimento. Em 2024, foram registrados mais de 38 bilhdes
de acessos digitais.

Essa infraestrutura robusta posiciona o Banpara com potencial para se tornar uma
referéncia de banco digital nc Norte do Brasil. No entanto, essa realidade moderna
ainda néao ¢ refletida de forma clara na percep¢do da populagéo, sobretudo entre
publicos mais jovens e conectados.

DIAGNOSTICO DE PERCEPGAO DE IMAGEM:

Presenga digital limitada e oportunidade de aproximagac simbdlica

Um monitoramento recente de redes sociais (Stiling, ago/24 a ago/25) reforga que
o Banpara € uma marca com presenca institucional consolidada, porém com baixa
presenc¢a espontanea no ambiente digital. Foram apenas 48 mengdes relevantes ao
longo de um ano, com maioria das publicagdes feitas por 6rgaos oficiais, imprensa e
entidades publicas.

A participagdo de pessoas fisicas foi residual, e o engajamento com produtos,
servigos ou experiéncias do banco foi praticamente inexistente. O sentimento geral
das publicagdes, no entanto, foi majoritariamente positivo (65%), principalmente em
ocasides ligadas a agbes de governo, inauguracdes de agéncias e eventos esportivos.
Os momentos de maior conexao afetiva ocorreram quando o Banpara se posicionou
como agente transformador da realidade local, como no patrocinio ao futebol regional
ou apoio a comunidades produtivas.

BENCHMARKING PARA ENTENDIMENTO DA CATEGORIA

Banco da Amazonia (BASA). maior operador do FNO, com forte atuagéo em agricultura
familiar, agroindustrias e cooperativas. Linhas de credito voltadas a agroecologia
e sistemas regenerativos. Campanhas recentes valorizam a cultura amazodnica e a
relacdo Japao—Brasil. Diferencia-se pela transparéncia, divuigando pesquisas de
satisfagao.

Caixa Econdmica Federal: presenga relevante no Norte, com foco em programas
sociais, habitagdo e funcionalismo. Atua também em projetos de sustentabilidade no
Para, reforgando imagem de marca nacional com atuagéo local.
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Conclusao: BASA e Caixa tém avangado em comunicagao ligada a Amazodnia, mas
com uma abordagem de “fora para dentro”, retratando o bioma como pauta nacionali.

Falta o olhar enraizado no cotidiano e nas praticas locais, 0 que abre espago para o
Banpara se diferenciar como marca que fala “de dentro para fora”.

IDENTIFICAGAO DO PUBLICO

Nosso publico sdo os paraenses que vivem a realidade do estado, das grandes
cidades ao interior. Sa0 mais de 8 milhdes de pessoas, com cuituras, linguas e modos
de vida muito diversos, mas que possuem uma coisa em comum: querem ser vistos.
Segundo a pesquisa “Vozes da Amazdnia” (imazon/lpsos, 2023), realizada com 2.400
entrevistados em areas urbanas e rurais da Amazdnia Legal, 81% da populacgao local
acredita que os bancos devem mostrar mais claramente suas agdes na regiao. Entre
os jovens (18-29 anos), esse percentual chega a 72%, reforgando a expectativa de
transparéncia ambiental e social como atributo essencial das marcas financeiras.

Segundo o Atlas do Sistema Financeiro Nacional (Febraban + BID, 2023 com
1.800 entrevistados Norte e Nordeste), os trés principais fatores para confianga em
instituigdes financeiras na regido Norte sdo:

Presenca préxima (agéncia ou agente conhecido);
Atendimento humano que resolve;

Capacidade de apoiar projetos pessoais e comunitarios.

Ou seja: o publico esta pronto para se conectar com marcas que valorizem suas
histérias, seus territérios e seu futuro, e que atuem ac seu lado na pratica.

Segundo o estudo global Territory Matters (Wunderman Thompson, 2022), realizado
em 22 paises com mais de 10 mil entrevistados, marcas publicas que reforgam
identidade territorial apresentam 36% mais recall positivo e 52% mais confianga em
comparacgéo as que se comunicam apenas de forma genérica.

IDENTIFICAGAO COM O MOMENTO

A COP30 em Belém vai colocar o Para no centro das atencdes do planeta. A capital
vai receber mais de 50 mil pesscas do mundo todo para falar sobre clima, floresta e
futuro.

Mas a visibilidade naoc termina com o evento. A COP30 é sd a porta de entrada de um
novo ciclo. O mundo comega a enxergar a Amazdnia como fonte de solugdes, saberes /\\
e caminhos, e o Para é a linha de frente desse movimento.

Segundo relatério da Climate Champions Team, € a primeira vez que a Amazdnia
assume papel de protagonismo climatico global, ndo como pauta, mas como palco.
Ao mesmo tempo, andlises da Bloomberg e Ipsos mostram que a cultura amazonica
(moda, arte, arquitetura e saberes populares) passou a figurar entre os principais A€

vetores de imagem do Brasil contemporaneo.
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Oportunidade: o Para ndo sera lembrado apenas por receber a COP30, mas por
inaugurar uma nova fase simbdlica do pais, onde o desenvolvimento nasce da
preservacao da diversidade, da ancestralidade e da floresta.

O estado tem tudo para seguir sendo referéncia em inovagcdo com identidade,
desenvolvimento com cuidado e crescimentc com raizes. E isso pede marcas
publicas com coragem para ocupar esse novo lugar. E nesse quesito, poucas tém
tanta legitimidade quanto o Banpara.

IDENTIFICAGAO E ANALISE DOS PROBLEMAS
E DESAFIOS DE COMUNICAGAO

Desafio 1: Descompasso entre realidade e imagem publica

O Banpara ja opera com solugdes digitais avangadas e forte atuagdo social, mas
sua percep¢do publica ainda esta ancorada na imagem de banco estatal tradicional,
gerando distanciamento simbdlico com publicos mais jovens e digitais.

Desafic 2: Multiplicidade de publicos e necessidade de segmentagao

A marca se comunica com perfis diversos e exige uma estratégia que combine
mensagens especificas com uma narrativa de marca unificada, emocional e acessivel
a todas as camadas da populagéo.

Desafio 3: Linguagem técnica e institucional
A comunicagdo atual ainda adota uma linguagem tecnica e funcionalista, pouco
conectada as emogdes, referéncias culturais e linguagem cotidiana do povo paraense.

RESUMO | RACIONAL ESTRATEGICO
O Banpara é o banco que mais entende o Para, mas ainda ndo é percebido como
o banco que pertence ao paraense. Sua comunicagéao precisa alinhar proximidade

emocional, presen¢a digital e narrativa territorial para conquistar nao apenas a
confianga, mas criar uma relagao significativa com quem faz o Para girar.
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

A COP30 marca um ponto de virada na histéria da Amazénia. Pela primeira vez, o
bioma deixa de ser apenas pauta para se tornar palco. E o Para, que sedia esse
evento histérico, ganha a chance de se posicionar como territério de preservacéo,
inovagao, solugdes e futuro.

Neste contexto, o Banpara tem papel legitimo: é o banco que ja financia o
desenvolvimento sustentavel, promove inclusdo produtiva, leva créditc a quem vive
da terra, da floresta e da cultura local. A comunicagéo deve reforgar essa presenga
como um compromisso histérico e continuo, muito maior do que uma ag¢do pontual.

Com quem falar:

A estratégia de comunicagio considera a diversidade geografica, social e cultural do
estado do Par3, e por isso segmenta seus esforgos em quatro grupos estratégicos:
Paraenses urbanos e digitais, especialmente os mais jovens, conectados e exigentes
em relagdo a experiéncia digital. Para esse publico, a comunicagdo deve reforgar que
o Banpara € um banco moderno, tecnologico, eficiente e compativel com os grandes
bancos privados, sem abrir mao da sua identidade local. E fundamental mostrar que
a digitalizacao da instituicdo ja € uma realidade, com canais remotos, solu¢des ageis
e atendimento acessivel.

Comunidades populares compostas por aposentados, autdnomos, trabalhadores
informais, pescadores, artesaos, pequenos comerciantes e prestadores de servigos
locais. Esses publicos valorizam atendimento proximo, confianga e solugbes simples
que resolvam suas necessidades reais. A comunicag¢ao deve reconhecer seus modos
de vida e demonstrar que o Banpara esta presente para apoiar seu sustento e seu dia
a dia, seja no crédito, na inclusao financeira ou no acolhimento humano.

Empreendedores populares e rurais, como agricultores familiares, mulheres do interior,
pequenocs produtores, ribeirinhos e negécios comunitarios. A comunicagdo com esse
publico precisa destacar a proximidade do banco, sua presenga concreta nas cidades
menores e seu papel ativo no desenvolvimento local. A mensagem deve ser pratica,
emocional e valorizadora, mostrando que o Banpara apoia quem sustenta o estado
com trabalho e saberes tradicionais.

Formadores de opinido locais, como professores, liderangas comunitarias, jovens
ativistas e agentes culturais. Esses publicos funcionam como multiplicadores de
confianca e legitimidade. A comunica¢do deve envolvé-los por meio de narrativas
inspiradoras e exemplos reais de transformagio gerada pelo banco, reforgando
sua presenga nas causas e nas lutas do povo paraense e fortalecendo reputagéo e

engajamento simbdlico.
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O que falar:

Mais do que mostrar o que faz, o Banpara precisa comunicar 0 que representa: uma
instituicao financeira publica, sim, mas também uma marca que entende o Para, que
nasce do territéric e que participa da vida das pessoas.

A estratégia parte do principio de que a sustentabilidade ja esta em curso. Ela existe
nas praticas locais, no crédito solidario, na bioeconomia, na educac¢ao financeira e na
digitalizagdo de seus servigos, garantindo acesso a todos. O papel da marca e dar
visibilidade a isso.

A campanha de 2025 tem como objetivo reposicionar ¢ Banpara como um banco
essencial paraodesenvolvimentodoPara: moderno, proximo, confiavel e comprometido
com um futuro sustentavel, inclusivo e real.

Aiém disso, a comunicagao deve:
Ampliar a percep¢ado publica da marca, conectando-se emocionalmente com a
populacéo paraense,

Consolidar o papel do Banpara como protagonista legitimo no novo ciclo de visibilidade
da Amazonia, especialmente diante da COP30, com foco na sustentabilidade como
pratica cotidiana,

Gerar apropriagao simbdlica da marca, estimulando orgulho, pertencimento e conversa
esponténea, sobretudo entre publicos mais jovens e digitais;

Fortalecer a imagem do banco como marca publica que cuida, que educa, que investe
e que cresce junto com o Para.

Como falar:

A comunicacgdo de 2025 tem como missdo posicionar o Banpara como o banco que
ja faz parte da construgdo de um novo Para sustentavel, inclusivo e conectado. Ndo
como promessa futura, mas como pratica viva. E hora de transformarmos presenga
em simbolo de orgulho compartilhado.

FASES ESTRATEGICAS DA CAMPANHA

A comunicacgao de 2025 sera organizada em trés fases complementares, unidas porum
eixo central: a sustentabilidade como pratica viva e continua. Ela ndc sera apresentada
como promessa ou pauta isolada, mas como elemento que atravessa todas as
mensagens, canais e a¢des: do orgulho local a projecéo global e a consolidagao do
legado.

Fase 1: Mobilizagao e Orgulho Local
Noiniciodacampanha, ofocoégerarconexaoemocional e sentimentode pertencimento,
posicionando o Banpara como parte legitima da vida e do desenvolvimento do Para.

S&/
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A sustentabilidade se manifesta aqui como cuidado cotidiano. No crédito solidario, ]\P
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no apoic a pequenos negocios, no incentivo & bioeconomia e na presenga em todos
os 144 municipios. E o momento de mostrar que ser e fazer “mais”, fio criativo que
sustenta toda a campanha, representa mais proximidade, mais impacto social e mais
cuidado com quem sustenta o Estado.

Fase 2: Protagonismo na COP30

Durante o periodo de maior visibilidade, o Banpard assume seu papel de agente
central no dialogo global sobre o futuro da Amazdnia. A sustentabilidade ganha
palco, conectando produtos, programas e historias que provam que o compromisso
ambiental e social do banco ja estda em pratica. Nessa fase, o “mais” representa mais
solugdes para o clima, mais inclusdo produtiva, mais investimentos que preservam
e desenvolvem. Essa fase amplia a voz do Banpara, projetando-o como exemplo de
banco ptiblico moderno, inovador e comprometido com resultados reais.

Fase 3: Encerramento e Legado

No encerramento, a narrativa mostra que o compromisso nao termina com o evento. A
sustentabilidade se apresenta como continuidade: a¢cbes que seguem transformando
vidas, resultados mensuraveis e iniciativas que permanecem no territério. O “mais”
aqui significa mais futuro, mais continuidade e mais confianga, reforgando que o
Banpara ndo apenas participou da COP30, mas deixou marcas concretas para além
dela.

CANAIS E PRESENCA INTEGRADA
Em todas as fases, a sustentabilidade estara presente na forma de comunicar.

Meios de massa:
Para dar escala as histérias e resultados, mostrando alcance e impacto.

Digital:
Para criar comunidades, engajar e mobilizar publicos jovens e urbanos, com conteudos
que inspiram e informam.

Midia comunitaria:
Para valorizar e dar voz as comunidades tradicionais e regiées de menor conectividade.

Canais proprietarios:
Para reforgar compromisso, proximidade e prestagdo de contas.
()
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IDEIA CRIATIVA

Toda grande ideia criativa nasce de uma leitura atenta do contexto e da verdade da
marca. O Banpara chega a este momento com a missdo clara de se consolidar como
um modelo no setor financeiro em responsabilidade social e ambiental, transformando
esse compromisso em ativo de comunicagdo. Mais do que falar de numeros, buscamos
traduzir em linguagem simbédlica, narrativa e visual o impacto concreto que o banco
gera na vida das pessoas, comunidades e territérios do Para.

Por isso, no nosso entendimento, em um estado onde a vida pulsa nas margens dos
rios, nas ruas movimentadas de Belém e na forga da cultura que permeia o cotidiano,
a comunicagao precisa ser mais do que publicidade: precisa ser presenga, dialogo
e reflexo da identidade do povo. O Banpara, por estar enraizado nessa realidade,
entende que sua marca néo se limita ao balcio ou a agéncia; ela navega nos barcos
que cortam a cidade, aparece nas empenas que transformam prédios em murais
urbanos e se reflete até nos gestos simples do dia a dia das pessoas.

O conceito “Sempre Mais” nasce de uma leitura contemporéanea da comunicagao de
marcas comprometidas com impacto social e desenvolvimento regional. Ao inves de
reproduzir o sentido comum da palavra “mais” como mera amplificagdo quantitativa,
frequentemente associada ac excesso, a campanha propde a ressignificacdo desse
termo, reposicionando-o como simbolo de poténcia positiva, soma de esforgos e
multiplicagcao de impactos reais.

No contexto do Banpara, “mais” ndo € sobre acumulo, mas sobre compromisso
ampliado. E a expressao de um propésito institucional que ultrapassa as operagées
financeiras, atuando como agente de transformagdo social, cultural, econdmica e
ambiental no Para. Cada “mais” apresentado no manifesto esta ancorado em entregas
concretas, programas, servicos, iniciativas e agdes, garantindo que a promessa
comunicada tenha respaldo pratico e mensuravel.

O posicionamento “Seu banco sempre mais” estabelece um vinculo direto entre essa
filosofia e a presenga ativa do Banpara na vida cotidiana dos paraenses, reforgando
os atributos de proximidade, continuidade e evolucéo.

Visualmente, a campanha incorpora um elemento grafico derivado das curvas do
logotipo do Banpara, reinterpretando-o como marca d'agua simbdlica e dindmica. Essas
curvas funcionam como metafora de fluxos que se encontram, representando tanto a
geografia do Para, como os rios que conectam comunidades, quanto o movimento
continuo da instituicdo na construgdo de caminhos para o desenvolvimento. O “mais”
adquire, assim, uma dimensao identitaria e visual, refor¢ando a coeréncia entre a
marca e sua mensagem.

A valorizagdo das pessoas € outro eixo central da defesa criativa. As pegas retratam
individuos reais, com rostos, histdrias e contextos que refletem a diversidade cultural
e social do estado. Essa abordagem humaniza a comunicagéo e assegura que 0
Banparé seja percebido ndo apenas como um banco, mas como parceiro de jornada,
presente nas conquistas e desafios de sua comunidade.A assinatura “Seu banco
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sempre mais” atua como eixo unificador, permitindo que cada pe¢a da campanha
destague um atributo estratégico, mantendo a coeréncia visual, narrativa e emocional.

A NOSSA ANALISE SOBRE ESSA JUSTIFICATIVA CRIATIVA

O Banpara ja é protagonista no desenvolvimento sustentavel e inclusivo do Para.
Porém, a percep¢do publica ainda ndo acompanha plenamente essa entrega. A
campanha utiliza a palavra “mais” como recursc narrativo e de branding para:

Reforgar atributos tangiveis e ja existentes da marca;
Conectar-se emocionalmente com diferentes publicos;

Dar protagonismo as histérias e praticas que traduzem o impacto do banco no dia a
dia da populagéo;

Ampliar a presenca simbolica no contexto da COP30, valorizando a sustentabilidade
como pratica cotidiana e ndo apenas como discurso.

A estrutura narrativa é repetitiva de forma intencional: cada “mais” reforga um pilar
estratégico. Mais Presenc¢a, Mais Inclusdo, Mais Sustentabilidade, Mais Modernidade,
Mais Inovagao.

PECAS PARA EXEMPLIFICAGAO
E CONECTADA COM OS ATRIBUTOS DA MARCA

Para fins de apresentagéo, selecionamos um conjunto de pegas que exemplificam
o conceito criativo e demonstram como a assinatura “Banpara. Seu banco sempre
mais.” se desdobra em diferentes formatos e canais, reforgando atributos institucionais,
proximidade e impacto cultural.

Essas pegas cumprem o papel de tornar tangivel a campanha, mostrando como ela
se conecta acs publicos prioritarios em cada ponto de contato:

MANIFESTO

O manifesto € o coragdo narrativo da campanha, a pega que articula o conceito
“Sempre Mais” em forma de discurso emocional e institucional. Ele ndo é apenas um|
texto inspiracional, mas um ato de pertencimento: fala do Para para os paraenses,
valorizando o jeito local de viver, de produzir e de se conectar com a propria terra.

Ao mostrar o rio como estrada, a floresta como fonte de vida e a cidade como espago
de convivéncia, o texto aproxima o Banpara da identidade do seu povo, mostrando
que o banco ndo sé esta presente, mas faz parte da histéria e do futuro da regido.
Qutro eixo fundamental é a sustentabilidade. O manifesto associa o “mais” nao
apenas ao crescimento econdmico, mas também a praticas que respeitam o meio
ambiente, estimulam a incluséo social e valorizam a cultura local. Linhas de crédito
verdes, programas de recuperacio ambiental e apoio a empreendedores ribeirinhos
aparecem como exemplos concretos de um futuro que ja esta sendo construido.
Visualmente, a pega tem um tom mais humano e caloroso, focando em humanlzagao

7
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através do uso de pessoas reais, territdérios reconheciveis e simbolos graficos que
funcionam como fio condutor. Isso da unidade estética e fortalece o carater de
“movimento coletivo”.

SPOT DE RADIO

O spot traduz a emogdo do manifesto em um formato direto e repetitivo, ideal para

memorizagdo. O “mais” é usado como gatilho sonoro, criando cadéncia e impacto
auditivo.

A utilizagdo dele também se da por se tratar de uma midia democrética, chegando
tanto as cidades quanto as comunidades ribeirinhas.

A defesa criativa esta na forma como 0 “mais” vira assinatura sonora. Essa repeti¢cdo
cadenciada cria uma memaria auditiva, transformando o conceito em algo marcante.
O contexto da sustentabilidade é trazido para o roteiro como diferencial. O “mais” &
repetido ndo s6 para falar de servigos financeiros, mas também de responsabilidade
com o futuro: mais apoio ao pequeno produtor, mais cuidado com os rios, mais
inclusdo e mais crédito sustentavel. Assim, o publico entende que cada “mais” tem um
significado concreto na vida das pessoas.

Portanto, sua funcdo estratégica é clara: ser memoravel, popular e mobilizador,
reforcando a ideia de que o Banpara fala no mesmo tom e no mesmo ritmo da
populagao que atende.

ANUNCIO DE JORNAL

A escolha do anincio em jornal tem a fung@o de dar legitimidade a campanha. Mais
do que isso, ele é construido como um resumo claro da filosofia do “Sempre Mais”,
condensando em poucas palavras todo o apelo emocional, cultural e sustentavel da
campanha.

Aqui, usamos a forga de um veiculo tradicional paraense para marcar presenga no
cotidiano das pessoas, transformando o conceito em palavra impressa e registrada.
Isso reforca a seriedade e a solidez do Banpara.

O conteudo textual do anincio faz uma ponte direta sobre como o nosso “mais” se
conecta com todos os nossos pilares, destacando iniciativas verdes, apoio a cultura
e inclusdo financeira como pilares inseparaveis do crescimento econdmico. Ele
comunica que o Banpara nac quer apenas ser maior, mas quer ser mais responsavel,
mais proximo e mais comprometido com o futuro da regido.

No aspecto visual, a pe¢a aposta em uma estetica limpa, com uso do nosso elemento
grafico, remetendo ao movimento dos rios, ao crescimenio sustentavel e a ideia de
fluxo continuo. Essa construgdo garante unidade com as outras pegas e fortalece a
percepc¢do de que o0 banco esta presente em multiplos formatos, mas sempre com a

mesma mensagem. Qp
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Em sintese: o anuncio de jornal é a pega que transforma emogéo em clareza e discurso
em credibilidade, reforgando que o Banpara & o banco que cresce junto com seu povo
e com sua terra, sempre em busca de um futuro melhor.

OUTDOOR SOCIAL

Esta peca tem duplo papel: midia e agdo social. Muito mais do que um formato
alternativo, ele € uma peca de contato com o publico de massa local, presente nos
trajetos do dia a dia.

Por estar nas fachadas e muros de residéncias, ele cria uma proximidade com a
comunidade e transmite a mensagem de forma mais organica, quase como parte do
cenario.

Neste caso, a casa de uma moradora se transforma em suporte para a mensagem,
literalmente inserindo o “mais” na vida real.

A defesa criativa aqui esta no deslocamento do conceito para um espago cotidiano e
intimo, valorizando a proximidade e rompendo com ¢ modelo de midia fria e distante.

EMPENA DE PREDIO

Por ser uma das midias mais reconheciveis e impactantes de Belem, a empena ajuda
a sustentar a propagacao da mensagem.

Sua localizagéo em areas de alto fluxo e visibilidade transforma o espago urbano em
um simbolo da campanha.

A escolha do titulo e da mensagem é focada em sustentabilidade, aplicando a férmula
“Quando o assunto &..., o Banpara ¢ mais..."

Para a nossa campanha esta midia, essa pe¢a cumpre dois papéis:
Marcar presenca institucional, ao reforgar que o Banpara esta presente no coragao da
cidade, em escala monumental.

Ser um marco de orgulho local, ao ocupar um espaco tao visivel e cotidiano para os
moradores, a marca se insere na paisagem como parte da identidade urbana.

BANPARA MAIS NAS AGUAS

No Par3, rios sao vias de conexao t&o ou mais importantes que ruas e avenidas. Usar
a midia fluvial em barcos envelopados com a mensagem da campanha ¢ alinhar a
comunicacio ao estilo de vida local.

é{

Aqui optamos também em reforgar o tema sustentabilidade no titulo e no texto’-’ﬂ

anunciando uma das iniciativas do banco para este universo.

. \ij %@ﬁ
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Ela cumpre alguns papéis estratégicos:
Mobilidade: acompanha o fluxo natural de transporte e comercio, alcan¢ando publicos
que ndo sao atingidos por midias tradicionais.

Pertencimento: refor¢ga que o banco entende e respeita a cultura ribeirinha, falando
COm as pessoas no seu proprio ambiente.

Visibilidade continua: quando em deslocamento, o barco garante exposi¢ao prolongada
e repetitiva em comunidades e areas portuarias.

OOH - JCDECAUX

Os painéis eletrbnicos da JCDecaux sustentam o langamento da campanha no circuito
de alta tecnologia e trafego urbano qualificado.

Com atualizagdo constante e dinamismo, permite variages de titulos e mensagens
de acordo com 0 que a estrategia de midia planeja.

E uma midia que opera em pontos de alto fluxo e relevancia, garantindo associagéo
da marca a um padraoc de exceléncia.

Para esta midia, trouxemos a aplicagao de trés titulos diferentes demonstrando como
podemos explorar 0s temas.

BANPARA ITINERANTE (NAO MIDIA)

A ativagao do Banpara ltinerante traduz de forma literal e simbélica o conceito “Mais
Presenga’ e “Mais Educag¢ao Financeira”. Ele transforma o banco em um agente ativo,
que nao espera o cliente ir até a agéncia, mas vai até onde ele esta, inclusive nas
regides onde a presenga fisica de bancos é minima.

O uso do barco-escola ndo é apenas logistico; € culturaimente relevante, porque
reconhece que no Para o rio € via de transporte e conexao. Assim, o projeto reforga a
imagem de um banco que entende e respeita a realidade local.

Além disso, a presenga de Gaby Amarantos e Paulo Vieira amplia o alcance midiatico
e agrega capital simbélico, reforgando autenticidade e engajamento emocional.

JOGANDO JUNTOS CONTRA A EXTINGAO

Aqui, o Banpara se apropria de um momento de altissima atengdo popular que o
futebol proporciona no classico Remo x Paysandu, para dar visibilidade a uma causa
urgente: a preservacdo da Amazdnia.

A fungdo desta ideia é transformar um espaco publicitario em agac de impacto social
e ambiental, sem perder a conexdo com o publico. Ao substituir nimeros de camisas
por dados reais sobre espécies ameagadas e desmatamento, o banco interrompe a
expectativa do torcedor e cria uma lembranga forte associada a marca.

O potencial de midia espontanea é alto, porque envolve clubes rivais, um tema de
relevancia global e transmissdes multiplataforma (Disney+, ESPN, RedeTV!, YouTube)
muitiplicando o alcance sem custo proporcional.
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COP30 - INVESTIMENTO RAIZ (ACAO DE PR STUNT)

Este projeto atua como uma pega de credibilidade e liderancga institucional.

No contexto da COP30, com o Para no centro do debate ambiental mundial, o Banpara
se posiciona ndo apenas como financiador, mas como curador de projetos de impacto
sustentavel.

A fungdo estratégica & associar o banco a praticas ESG (Environmental, Social,
Governance) de forma concreta, conectando crédito a transformagao fisica de areas
degradadas.

Aentregafinal de placas, certificados e revitalizagbes, cria provas visuais e permanentes
da atuagdo do banco, fortalecendo reputagéo e alinhamento com causas ambientais
globais.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAC MIDIA

A campanha institucional do Banpara sera veiculada em um ecossistema de
midia multicanal, construido para equilibrar alcance massivo, engajamento digital,
legitimidade comunitaria e impacto experiencial. O objetivo é que a mensagem
“‘Banpara. Seu banco sempre mais” esteja presente em todos os contextos de vida
dos paraenses, do urbano digital ao ribeirinho, do grande centro ao interior.

A légica central € de complementaridade:

* Meios massivos garantem visibilidade e unidade.

* Digital fortalece engajamento e frequéncia, especialmente entre jovens.
» Comunitario assegura penetragdo em regides de baixa conectividade.

» Ndo midia traduz preseng¢a em experiéncia, consolidando reputagio.

TELEVISAO

A TV é o meio de maior alcance no Para, Além de audiéncia massiva, a TV regional
gera credibilidade e institucionalidade, além de promover um momento em familia,
visto que segundo o estudo Inside Video 2025 do Kantar Ibope, o consumo de videos
na TV acompanhado por uma ou duas pessoas é de 29,08% e a curva de consumo é
crescente ao longo do dia.

{

Curva de consumo de Yideo Consolidado por faixa horéria:

® Total Dispotitives
® TVWCTVs

5 ® Smartphone
# Desktop

«
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Forre: Kantor BOPE Meda | Cross-Platform View ™ |iotal Individuos | Consumo Domecdiar | RM-Completa | 2024 | Teral Yideo | Corsoalidado View | Tozol Platatormas | Totol Devicesd Ren
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Covlewing Brasil em 2024:

s) O) ©

24.65% 29.08% 14.53%

Video Consolidado Total TV Plotaformas de Video

Fashte: Kantar IBOPE Madia | Cross Flatfoorn View™ | Total Individuos | Consume Domiciar |RM Complato | 2024 | Total Medida | Consolidada Viaw | Toloh Devices | Covigw %

A TV & o meio de maior alcance no Para, chegando a 82% da populacéo do estado
(Kantar Ibope 2024). Além de audiéncia massiva, a TV regional gera credibilidade e
institucionalidade.

Formatos

Pega: Filme Manifesto 60", Filme de 45" e 30"(veiculagdo em TV aberta).

Funcéo: Pega ancora da campanha, responsavel por reforcar a identidade publica e
emocional da marca.

RADIO

O poder do audio esta em todo lugar. Ele emociona, informa e cria conexées reais. No
Brasil, ¢ em cada 10 pessoas consomem conteudo sonoro todos os dias, no transito,
no trabalho, na rotina.

O radio mantém forte penetragcéo no Norte: 72% da populagio ouve radio ao menos
1 vez por semana (Inside Radio 2024). Sua relevincia cresce nas areas rurais,
ribeirinhas e em trajetos longos de transporte.

Mais de um século depois, o radio continua atual. Com 78,8% de penetra¢éo e quase
4 horas de escuta diaria (dados ibope considerando as 13 pragas), ele mantém uma
relagédo Unica com a audiéncia. Como midia de mobilidade, acompanha o consumidor
em movimento, entregando mensagens ageis e precisas e quando integrado ao Out of
Home, o radio potencializa resultados, ampliando o alcance das marcas em diferentes
momentos da jornada do consumidor.

Mais do que entretenimento: 58% dos ouvintes consideram o radio uma midia confiavel
para se informar (Kanter Ibope Media | TGI).

«
.7y 2\
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Pega: Spot 30"
Funcao: Traduzir a narrativa do manifesto em audio simples, direto e acessivel.

Tota! Ricio Wes
76%

Participa¢do da audiéncia radio
Radic audience share

Tota Récio Off-line
92.4%

Justificativa: Além das radios comerciais, o plano contempla radios comunitarias,
essenciais para alcangar aposentados, autdnomos, pescadores e comunidades
tradicionais, publicos que dificilmente acessam campanhas digitais.

]

DIGITAL

O digital € vetor de modernidade e engajamento para o Banpara, especialmente entre
os publicos jovens e urbanos. O Brasil esta entre os maiores consumidores de redes
sociais do mundo. Com mais de 134 milhdes de usuarios no Instagram, 109 milhdes
no Facebook, 105 milhdes no TikTok e mais de 144 milhdes no Youtube, essas
plataformas s@o parte do dia a dia dos brasileiros, seja para se informar, se entreter
ou descobrir novos produtos.

No Instagram, 83% descobrem novos produtos e 90% seguem marcas. Ja no Facebook,
mais da metade dos usuarios ja comprou direto pela plataforma, reforgando sua
relevancia e confianga, enquanto no TikTok, 37% utilizam a plataforma para descobrir
coisas novas e 30% para se informar.

Alcance (%) Total de Visitantes uncos [ml)

Rieg Raddes Sociais Taskrop Nlzde Sapal a;i:'cu St Suskzap fap.le =-:p.ls;i'. “otal g2
1 Farabook 57.13 ERE] 2385 i2s 113835 117 352
2 Itedarseirs L2 558 ErAsl £253 57333 ¥Q.125
3 Goag'e Meszages (Wit e Aop £33 2227 FERYH 58432
4 <eaizhod Tesbnalagy 1245 ELE EERD a2 L2235 25028
5 2irTarent 1375 2557 23.33 EREH IZELF 7442
[ TELEGRAMORS 1309 2535 T8y 8z 3833 35563
7 Twitter T3 43T Z478 izx 3325 3z 23z
8 Slogger 8163 pt-3- -3 rIs 3475 15382 278
3 Lirkese 7533 ] 1597 3zs2 pri- b 22.31%
10 Eoogle Heat {Goog'e oo} (Mabile App) 1513 102 18433 18.683
11 ELCADOM 7.838 RS 3337 EEcER T EF 12458
12 Sraprrazles 2.1 pal L2873 35 5207 8270
13 80%°A.5.00M 8% s g L3523 2823 i §3%3 §378
14 st 328 3.75 434 1420 4858 5.025
15 *ESEENSL0NE IR = for) 5552 23 ¥ 2257 -
16 JAUNSS {0 8] =] Z55 2382 23 3423 35¢%
17 ¥.2ou1 Z:5 Lz3 3Lzy pfers:}
18 CALMFANS TN 022 2323 Z200 is3 Z7E% 2911
15 ERtelelaidoi 1Y 351 gl 173 =% b3 332
0 CLUBEDEVASAS 0% 230 L 17 as 2183 2253

Forte 'Source
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Comszore "ecra etrix Mutt-tarform, Srasid, “oral ca Popuaglo Digtal jareir 2024, icace S+ ¢ 18- .
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Total Pocutacke Social Networicre: 121.465 915 cesscas M
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Formatos:
Pecgas-chave: Manifesto (versdes digitais), carrosseis institucionais, posts educativos,
videos curtos (Reels/Shorts) e TrueView.

OOH - MIDIA EXTERIOR

A midia out of home tem papel estratégico no Para, especialmente nos grandes
centros urbanos como Belém, Santarem e Maraba. Segundo meio mais consumido
no Brasil, 0 Out Of Home atinge 89% da populagédo. Com a for¢a do digital, 66% ja
tiveram contato com OOH em telas digitais e 93% garantem que esse formato chama
muito mais atencgé&o.

O engajamento é direto: 79% interagem com campanhas e 68% compram apés o
contato com a publicidade. Entre os grandes formatos, as empenas se destacam: vistas
por 59% dos brasileiros (Inside OOH 2023), entregam alta visibilidade e lembranca de
marca, especialmente nas grandes capitais. OOH é presenca, conexao e conversio.

Formatos:
Empenas em prédios: reforgo de modernidade e inovag&o.

JCDecaux Totem animado e estético: visibilidade em pontos de fluxo.

Outdoor social: valorizagéo da inclusédo produtiva.

Midia em barcos: formato inovador, presente no cotidiano dos rios amazdnicos.
MIDIA COMUNITARIA

Além dos meios massivos, a campanha aposta em canais comunitarios como jornal
regional, murais, radios locais e TV regional.

Esses canais sdo de alta confianga nas comunidades: 58% dos entrevistados em
pesquisa local afirmam confiar mais em radios comunitarias do que em veiculos
nacionais (Pesquisa Instituto Amazdnia, 2023).

Funcgao: legitimar a comunicagéo ao mostrar que o Banpara fala a lingua do povo.

AGOES NAO-MIDIA

A comunicagdo sera reforgada por experiéncias fisicas que traduzem presenga em
reputagcdo, com iniciativas de alto potencial de midia espontanea e PR.

Banpara lItinerante: barco-escola que percorrera comunidades ribeirinhas com
palesiras, oficinas e atendimento.

Ativagdes em eventos culturais e esportivos: presenga no Cirio de Nazare, festivais de
carimbo e no classico Re x Pa (Paysandu x Remo).

Parcerias institucionais em bioeconomia e inclusédo produtiva, ampliando a visibilidade

do banco como agente de desenvolvimento.
g &y N
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Essas a¢des ampliam a penetracéo em locais de dificil acesso e fortalecem a percepgao
do Banpara como banco do povo paraense.

SINTESE - A ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA COMBINA:

Alcance massivo: TV e radio (mais de 80% da populagdo impactada);

Presenca digital: redes sociais e apps (74% de usudérios ativos);

Legitimidade comunitaria: radios e veiculos locais (58% de confiang¢a acima da média);
Experiéncia viva: agfes itinerantes e patrocinios culturais/esportivos.

Esse ecossistema garante que a campanha 2025 néo seja apenas vista, mas vivida,
lembrada e compartilhada por toda a populag&o paraense.
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Distribuigdo de Investimento de Midia
TV 13%

am Radio 5.5%

I OOH estatico 15%
S DOOH digital 7.1%
s Nao midia 6.2%
s Meta 19.5%

s Youtube 13%
I Tik Tok 13%

P Jornal 4.4%

e Live Marketink 3.4%

A distribuigdo de investimentos demonstra uma estratégia integrada e equilibrada,
que combina alcance massivo, forga digital, legitimidade comunitaria e experiéncia

viva. A presenga em TV e radio assegura impacto em escala, alcangando mais de
80% da populagédo. O investimento robusto em midias digitais (Meta, YouTube, \
TikTok) garante relevancia e engajamento nos canais onde 74% dos usuarios

estdo ativos diariamente. Ao mesmo tempo, o peso dado ao OOH e DOOH reforga

a mensagem em ambientes urbanos de alta circulagao.

Complementam a estratégia os jornais e radios locais, que fortalecem a confianga
da comunicagio, e as ag¢des de live marketing e itinerancia, que transformam a
campanha em uma experiéncia real, proxima das pessoas.

Assim, a distribuicdo de canais ndo apenas amplia a visibilidade, mas cria um
ecossistema de contato continuo, garantindo que a campanha de 2025 seja vista,
lembrada e compartilhada em todo o Para.
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Distribui¢ao de Investimento de Produgao

Produgéo (37%)

o

63%
R$ 1.260.00 V

Midia (63%)

A decisdo de reservar uma fatia significativa para producgdo se justifica pela

necessidade de criar materiais de alta qualidade, capazes de sustentar a campanha
em todos os formatos e pontos de contato. Contetiidos bem produzidos elevam a \
percepgdo de valor da marca e potencializam os resultados da midia, garantindo

consisténcia, impacto visual e narrativo.

Ao mesmo tempo, a maior parte da verba segue direcionada para a compra de
midia, assegurando alcance, frequéncia e presenca multicanal. Essa divisdo
equilibra eficiéncia e impacto: produzir menos com qualidade superior e veicular
mais para amplificar a mensagem.

Assim, a escolha do indice de 37% para produgao ndo representa um custo, mas

sim um investimento estratégico que aumenta a efetividade da midia e a lembranga
da marca, justificando plenamente a distribuigdo adotada.

20 9‘7 " %9/
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Mais perto
das comunidades

v

Outdoor Social

Mais do que um formato alternativo, essa € uma midia capaz de chegar a comunidades onde nao existem
outras formas de comunicagdo. As placas sociais estardo nas fachadas e muros das residéncias, aproximando
ainda mais a marca da comunidade e transmitindo a mensagem de forma natural, quase como parte do
cenario. Em parceria,com as liderangas locais, iremos mapear as casas e oferecer uma contrapartida aos
moradores. Assim, o banco ndc apenas comunica sua mensagem, mas também fortalece seu papel social,
contribuindo para o desenvolvimento das comunidades.

O 320
e Acompanhe
]

« NOSSOS projetos.

SEU BANCO SEMPRE MAIS,

] SR

Quando o assunto é incluséo,
O Banpard € mais compromisso
com nossa gente.

qo
Programa Empodera
Jd beneficiou centenas de mulheres
empreendedoras com credito
e capacitac&o profissional

|
Aqul, Dona Ana encontrou sentld:) am somcar,

2, Banpara

usando suUa Casa para Moestrar o programa gue
tem feito o diferenca Na vida de Muitas mutheres.

Quando o assunto & inclusdo,
(o] B‘anpard € mais CoMmpromisso
com nossa gente.

(8]
1mn

Programa Empodera

Ja pgnciIciou centenas de muliisigs
enprcocndedoras com eredito

e capaciacao profissionac!

At1.a, DOt A GACOFT BU 561 1LED 1173 Bemmir

2 Banpa

LS A0 Su0 CO3A PING MOSIar O Proprema aa
LM F00 U HETENED 19 victs Cle P ta A e




Empena de prédio

Acompanhe
nossas redes

Quando.o‘gss'ilnto é
sustentabilidade,

o Banpara é MAIS
presente nos projetos
que garantem o futuro
da nossa gente. -

60
009

Programa

Banpara Bio

Linha de crédito que apoic
cooperativas, agricultores
familiares e negocios
sustentaveis na Amazénia.

w

Banpara

Seu banco sempre mais.

()
o

Programe

BEOTIng
Suste Ndveg als| Amazan
a

) .
2, Banpar

Seu banco sempre mais.
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SPOT DE RADIO

TEMPO: 30"

CLIENTE: BANPARA

TITULO: BANPARA. SEU BANCO SEMPRE MAIS.

Trilha original, construida com ambientacdes que remetem aos simbolos
sensoriais do Para. O sound design & imersivo, conduzindo o ouvinte a
sentir a emogao da mensagem institucional, enquanto a trilha reforga o
impacto da narrativa. A locugdo € masculina, madura e de tom institucional,
transmitindo confianga e proximidade.

Loc: Masculina

Quando a gente faz junto, todo mundo cresce mais.

Por isso, dizer mais nao é exagero. E soma.

O "mais” do Banpara e tudo aquilo que ele acrescenta na vida das pessoas.

E quando um banco se compromete ndo sé com nimeros, mas com
histarias, comunidades, com a cultura e o futuro.

Porgue e somando gue a gente multiplica nossos valores.

Banpara. Seu banco sempre mais.

MONSTRO DO SPOT
EM MIiDIA ELETRONICA
(PENDRIVE)




Mobiliario Urbano

Quando o
assunto e

o Banpara
€ mais
presente.

A,
: : Presente nos 144 municipios
Y v v do estado, apoiando
Lo .1-1* 4 jovens, incentivando
! ; Lk}. ;ﬁ - 0y, a cultura e promovendo
PR g Iy iniciativas sustentdveis.
HiY 83!
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Seu bhanco sempre mais.
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. QUANDO O ASSUNTO E SUSTENTABILIDADE,
| O BANPARA E MAIS PRESENTE NOS

| PROJETOS QUE GARANTEM O FUTURC
-\iDA NOSSA GENTE.

Conhcga os
nossos projetos

Mais Sustentabilidade
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CONTEXTO

Em novembro de 2025, o mundo voltara suas
atengoOes para o estado do Para com a
realizacao da COP30. Diante desse cendrio e
da relevancia das questdes ambientais, o
Banpara amplia cada vez mais seus
investimentos em projetos que protegem o meio
ambiente e fortalecem a economia local.

INVESTIMENTO
MAIS VERDE

I't‘ ' O Banpara é a favor de sempre
§ . mais iniciativas sustentaveis.

FATO l

i
Ha extensas areas de terrenos baldios_"';.l
e também de florestas desmatadas #I

e abandonadas. = ﬂ

CERTIFICADO

CERTIFICO A EMPRESA

. e

PELA INICIATIVA MAIS SUSTENTAVEL DO BANPARA
AQ INVESTIR NO REFLORESTAMENTO DE AREAS URBANAS DO PARA.

FIPERE RIS

aF

INSIGHT

Se o dinheiro tem poder para transformar,
que seja transformado em credito com
impacto real: o recurso financeiro vira
floresta, vida e legado.

& IDEIA

1] L

Em parceria com o Governo do Estado, o
Banpari_élf l'é_mg:a o Investimento Mais Verde, uma
iniciativé"QUe convida empresas participantes da
COP30 a destlnarem recursos para projetos de
rewtallzagao e reflorestamento urbano no Para.
Como reconhemmento, cada empresa recebe um
'l’r'Certificado de Investimento Sustentavel,
tornando-se parte ativa da construgdo de um
futuro mais verde e da transformacgéo
socioambiental da Amazdnia.
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CENARIO Jogando ainda mais

WG (275
N
S\’ agao de impacto social e ambiental, sem perder a

CO ntra a eXt' N géo conexdo com o publico. Ao substituir nimeros

de camisas por dados reais sobre espécies

ESTRATEGIA

A fungao aqui, é transformar um espaco publicitario em

‘,. Classico regional Paysandu x Remo

Pela Série B do Brasileirao. ameagcadas e desmatamento, o banco subverte
a expectativa dos torcedores e cria uma

[ N S [ G H T ' lembranga forte associada a marca.

Aproveltar o patrocinic do Banpard aos dois
clubes e a visibiidade do cldssico para
chamar atengdao para uma causa que exige

jogo coletivo: © combate @ extingao de L m REDETV.' E='-'_. @ u OL

especies N AmMazonia.
) ] - ;
2 Banpara 2 <N e
ST P@I%NEP +  desimpedidos

IDEIA EXISTEMEM = .
Usar o numero da camisa dos jogadores como midia PERIGO EXTREMO = SAnga'a

espontdnea, trazendec os dados reais sobre o assunto. DESMATADOS = @uol
POR ANO

: 7/ o,
FUTEBOL &/ 2
= LIBERAL ; _
P— ’ Banpara transforma camisas de Paysandu e
Agiio do Banpar transfo jogo entre \ Eemoﬁer.n alerta ambiental no maior classico da
Paysandu e Remo em manifesto pela vida na mazonia.
Amazonia. ESPECIES DE =

DOO®® MAMIFEROS NA MILHOES DE o .
Nimero da camisa dos jogadores no AMAZONIA. ECTARES NA Banpara usa maior classico da regido "

P ~ 3 para lembrar que contra a extj
classico Paysandu x Remo expde AMAZONIA. existe rivalidade.

dados alarmantes em a¢do do
- m F,“ Por g1 Pard — Belém
Banpa ra- S 19/08/2025 11h27 - Atualizadp ha uma hora
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Quando a gente faz junto,
7 todo mundo cresce mais.

Por isso, dizer mais
' ndoc é exagero. E soma.

C "'mais” do Banpara e tudo
aquilo que ele acrescenta
na vida das pessodas.

E guando um banco se

compromete Nndo s6 com NUMeros,
mas com histérias, comunidades,
com a cultura e o futuro.

Porque é somando que a gente

multiplica nossos valores.

O

o
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Mais Inclusdo

Programoa empoderda gue Ja beneficiou
centenas de mulheres empreandedorss
cam crddito e copacitugdo profissicnal

Mais Presenca
Erm 144 muevclppes do estado

Mais Sustentabilidade
Proprama Banpora Bio com hnha
de credito apoiundo coopaerotivas,
agricultores fomilikres e Negacios
sustantaves na Amasonid

Mals Educagdo Financeira
Programa educabivo @m parcera com
escolas publicas Lransmitingdo 0s CoNceitos

pasicos de econemia desdae cedo

Banpara

Seu banco sempre mars



FILME

TEMPO: 60”

CLIENTE: BANPARA

TiTULO: BANPARA. SEU BANCO SEMPRE MAIS.

Locugéo off

Quando a gente faz junto, todo mundo cresce mais. -

(Cenas de pessoas trabalhando juntas, se ajudando, jovens em oficinas Mais inovagao com tecnologia que beneficia a todos.

culturais, estudantes em rodas de leitura) (Pix em feira rural, microcrédito via app, agricultora com celular)

Cresce mais com os pés na terra, na beira do rio, Lettering: Mais Inovagao

no ritmo de quem vive o Para.

(Cenas regionais. Close de pés descalgos na lama, crianga correndo na Porque é somando que a gente multiplica nossos valores. _

beira do rio, barco navegando entre arvores, feirante no Ver-o-Peso,) (O mais aqui pode expandir revelando um mosaico com as cenas mais legais até

aqui. Pode ser um prisma tambem.)

Mais em possibilidades e impactos positivos. Mais pra gente é estar sempre em movimento com vocé e de portas abertas
' (Cenas de pessoas navegando no app do banCO, trabalhando no banco) para o futuro. (CenaS de esperanca: mae e filho olhando o horizonte / prOfeSSOI’a
' sorrindo para turma / familia saindo de agéncia / drone revelando cidade e

Por isso, dizer mais ndo é exagero. E soma. floresta coexistindo.)

Lettering: Mais & soma.
Lettering: Mais € movimento / Mais & estar com vocé

O “mais” do Banpara é tudo aquilo que ele acrescenta

na vida das pessoas. Banpara. Seu banco sempre mais.

(Podemos ter cena de intérprete de libras em agéncia, atendimento

presencial atencioso)

] STORYBOARD ANIMADO EM MIDIA ELETRONICA

E quando um banco se compromete ndo s6 com numeros, mas com (PENDRIVE)

historias, comunidades, com a cultura e o futuro

(Mais cenas regionais: Manifestagoes religiosas. culturais, celebracées

ribeirinhas, cenas em aldeias indigenas e guilombolas.}

LB :s,_‘ﬁ:‘__}‘-.
PRERIC. it

AP

Pl " e
L g

&

E o futuro, e sempre mais.
. (Cena classica de timelapse do tempo passando)
Lettering: O futuro & sempre Mais

Mais crédito que respeita o tempo da terra e da vida.
{Cena projetos agroambientais)

Mais sustentabilidade em iniciativas do dia a dia.
(Cena de iniciativas do banco)

| \
Lettering: Mais sustentabilidade em projetos o Bl

Mais modernidade sem perder a proximidade et sl
(Um atendente de banco ajudando idoso a usar celular ou atendimento
humanizado com tecnologia) )
Lettering: Mais modernidade : _ e

(Cena de atendimento a pessoas com deficiéncia)
Lettering: Mais incluséo / Voz as diversidades

Mais inclusdo, com acesso e dando voz as diversidades. [ b f




PROBLEMA

Na COP30, todas as marcas vao disputar a atengdo em
um ambiente saturado de comunicagdo nos grandes
centros urbanos. As vozes das comunidades ribeirinhas
e do interior, que sao parte essencial da pauta global
de sustentabilidade, correm o risco de ficar invisiveis.

E o Banpara tem na sua missao a transformacgéo da vida
das pessoas, ndo como um discurso, mas coma pratica
real por meio de iniciativas que chegam até elas.

Esse projeto reforga exatamente isso: estar presente
onde importa, ouvindo, apoiando e criando oportunidades
que conectam desenvolvimento e futuro.

IDEIA

O Banpara langara uma plataforma itinerante
de comunicagdo em um flutuante
personalizado, que leva seus atributos
institucionais e comerciais, fortalece
comunidades e cria conexdes reais. Mais do
que presenga, & uma agao estratégica para
consolidar o posicicnamento do banco:
Banpara. Seu banco sempre mais.

No ano da COP30, enquanto as atengdes
estarao nos grandes centros, o Banpara
escolhe estar onde poucos chegam: levando
a pauta da sustentabilidade e do pacto global
para comunidades ribeirinhas e cidades do
interior.

Com palestras, oficinas e iniciativas voltadas
as financas, a agricultura familiar e a projetos
sustentaveis, o banco reforga sua presenga
viva em todo o Para, aproximando-se das
pessoas e ajudando a transformar vidas.

f\3 ITﬁENPA . B 1 g A
Wil ok

OBJETIVOS:

~, Banpara

APRESENTA

BANPARA

%) | TINERANTE

Banpara MAIS Comunidade

2 | 2

. = _ ITINERANTE

Fortalecimento de marca: fazer o Mais do Banpara ganhar
tracdo em diversos meios, reforgando a presenga e o
posicionamento institucional do banco. Conquista de espago
na imprensa nacional e internacional durante a COP30.

AMPLIFICADORES
DA IDEIA

Vamos ter Gaby Amarantos como
embaixadora por ser uma paraense de
destaque nacional e a convite dela,
teremos também Paulo Vieira, que vem
percorrendo o pais em Seu programa e
revelando histérias iocais de forma
divertida e emocionante.

Aumento de visibilidade

e engajamento no digital: geracao de
conteudos continuo e de alto valor para
redes sociais e plataformas digitais.entos.




BANPARA,
PRESENTE NO SE
. PRESENTE, ATIVO
NO SEU FUTURO
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RACIOCINIO BASICO

Andlise das caracteristicas e especificidades do Banpara e do contexto de sua
atuagdo.

“Falar da Amazdnia, em qualquer dos aspectos, fisiografico, social, intelectual, é
aventurar-se alguém a enfrentar, se ndo o infinito, pelo menos o indefinido." A frase
de Djalma Batista, escritor da regido amazonense, traz em sua esséncia 0 que
significa falar sobre a Amazénia: robustez e um universo de possibilidades. Aqueles
que estdo mais proximos da regiao amazdnica carregam consigo a responsabilidade
de cuidar, celebrar e reconhecer a poténcia mundial que habita no ecossistema da
regido, tanto em natureza quanto em tradigbes, povos e culturas diferentes.

O Estado do Para é o exemplo vivo da representagdo amazdnica. Pulsa um legado
ancestral e cultural que carrega a sua histéria, exala um orgulho e pertencimento
ardente no cotidiano, e bebe da sede de desenvolvimento e inovagao para o futuro. O
Banpara, ha 64 anos, € um agente ativo dessa historia, ajudando a construir um
legado de impacto para a regido, sendo o Unico banco que esta verdadeiramente
vinculado ao coragéo de todo o Para e dos paraenses.

Ao longo de mais de seis décadas, a histéria no Banpara vem sendo escrita como um
parceiro estratégico do desenvolvimento regional, trazendo mais evolugao, inclusao e
acessibilidade para o povo paraense. As diretrizes estratégicas somadas aos
investimentos e iniciativas nas areas artisticas, culturais, educacionais e esportivas
sdo fomento do desenvolvimento e a da melhora da qualidade de vida de milhdes de
paraenses.

Essa jornada de sucesso foi conquistada a muitas maos, € ndo somente as maos dos
mais de 2600 funcionarios nos 239 pontos de atendimento, presentes em 100% do
Estado. Mas, também, em conjuntc com quem inspira e ajuda o Banpara a se tornar
melhor todos os dias: os mais de 704 mil clientes e acionistas. (2024)

Os feitos dos ultimos anos colocam esse compromisso em evidéncia. De acordo com
o ultimo relatério de desempenho, além de um expressivo crescimento de mais de
30% no lucro liquide no ano de 2024 em relagdo ac ano anterior, o Banpara trouxe
acesso a rede bancaria para 64 municipios que bancos nacionais ndo conseguiram
alcangar. Essa bancarizagdo € um processo de inser¢ac social, que proporciona
dignidade aos paraenses e demonstra a responsabilidade do Banco em garantir um
Estado mais inclusivo e acessivel.

Esses resultados sdo reflexos do compromisso e da atual missdo do Banco: gerar
valor para ¢ publico do Estado do Para, sendo reconhecido como um banco
autossustentavel, que foca na satisfagao dos clientes e dos acionistas. Essa missao
anda lado a lado com um trabalho ético, transparente e meritocratico, além de estarem
alinhadas com iniciativas que fomentam a inclusdo social, bancaria e o
desenvolvimento sustentavel no Estado, e criam uma esfera de inovagdo e
responsabilidade pelas quais o Banpara se torna referéncia.

Em meio a um cenario muito competitivo, &€ necessario unir os valores e a missao do
Banco com os produtos e servigos disponibilizados. E assim que o Banpara cria uma
marca forte e com o real potencial de trazer mais desenvolvimento, vinculo e

identificagdo com o estado do Para e o povo paraense. p
v 7 N X 1
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O INVESTIMENTO NO FUTURO ACONTECENDO NO PRESENTE.

Além de trazer acesso aos paraenses, 0 Banpara realizou uma ampliagéo significativa
nas iniciativas e nos produtos voltados para economia ASG. Um exemplo sdo os
produtos de incentivo a emissdo de baixo carbono, além da inser¢gdo no plano de
negacios de agdes no campo da eficiéncia energética, redugao da emissao e gestdo
de residuos e outras iniciativas dentro dos pilares ambientais, sociais e de
governanga. Produtos como o BanparaBIO, Microcrédito BanparaBIO e a linha de
crédito voltada para energia solar sdo exemplos de produtos inovadores que trazem
oportunidades de crescimento para todo o Estado. Esses incentivos sao instrumentos
fundamentais para fomentar a mudanga sustentavel e o desenvolvimento de solugdes
mais alinhadas com o proposito do banco.

No pilar de desenvolvimento social, acreditar e fomentar esse crescimento do Estado
acontece em muitas frentes. investir no futuro do Para é também fomentar o presente,
enxergando o potencial na cultura, no lazer e nas tradicdes do Estado. A cultura
paraense possui uma representatividade e uma riqueza que reverbera para toda a
regido Norte e para todo o pais. A unido das influéncias indigenas, africanas,
portuguesas e caboclas trazem uma mistura de tradicbes religiosas, musicais,
gastronémicas e artisticas que sdo motivo de muito orgulho para o povo paraense.

Grande parte do trabalho do Banpara esta em reconhecer e dar visibilidade a esse
cenario, como por exemplo, os produtos e servigos voltados para o fomento do turismo
na regido. Houve um aumento exponencial nos resultados de 2024, onde o
Microcrédito Credturismo teve um crescimento de 1.265,87% no periodo de 12 meses,
totalizando mais de R$4 milhdes contratados. Esse investimento se faz importante
para o momento do Estado, mas permanece como um legado de desenvolvimento e
impulsionamento da economia local.

O Estado do Para representa uma imensidao de significados para o pais. Um banco
com 0 alcance e representatividade paraense como ¢ Banpara tem a voz, a
propriedade e a inspiragdo para valorizar e dar relevancia a esse discurso. Nas
palavras do cantor Jeff Moraes, “Eu descreveria a beleza da cultura paraense como
tecnologia ancestral [...] estamos com as nossas raizes fincadas [...] & ao mesmo
tempo conectados com o futuro.” Essa frase demonstra aquilo que € uma das maiores
forgcas do Para: o Estado & a perfeita unidao entre a tradigdo e o futuro. A riqueza
histérica da regido se transforma em um leque de desafios e oportunidades de
comunicagdo para o Banpara, onde a diversidade de produtos e servicos oferecidos
se tornam mecanismos de conex@o com o publico e suas necessidades.

b) Diagnoéstico das necessidades de comunicagao publicitaria
O PARA E A SUSTENTABILIDADE NO PALCO PRINCIPAL DO MUNDO

Em meio a intensa competitividade, com inimeras marcas, empresas e vozes
disputando ateng¢do, o Banpara se destaca por carregar a identidade regional e a
legitimidade necessarias para ser referéncia na comunicagdo sobre cultura e
desenvolvimento do Estado. Para um momento em que os olhos do Brasil e do mundo
se voltam para o Norte com a COP30 em Novembro, o0 Banco, com sua capilaridade
e dimenséo, investe de forma estratégica para que o Para esteja preparado para
receber e impressionar o pais e o0 mundo, evidenciando toda a riqueza da Amazénia,
além da tecnologia e do desenvolvimento sustentavel que marcam o presente e
projetam o futuro da regido.
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Esse posicionamento dialoga com um movimento global cada vez mais forte: a
valorizagdo de marcas alinhadas as pautas ASG. De acordo com a Kantar, 63% dos
consumidores afirmam buscar ativamente empresas com histérico de agles
consistentes nessa frente. No campo dos investimentos, um levantamento da Morgan
Stanley aponta que 88% dos investidores individuais no mundo tém interesse em
investimentos sustentaveis, indice ainda mais expressivo entre as geragbes Z e
Millennials. Esses dados reforgam que, além do consumo consciente, existe um
direcionamento de capital para iniciativas que comprovem impacto positivo, ampliando
o papel das instituicdes como agentes de transformagao.

Quem caminha ao lado dessa transformacao, cresce junto com o mundo. O Banpara
se diferencia de outras instituigdes financeiras quando enxerga a importancia desses
temas na atualidade, desenvolvendo solugbes e criando produtos como o Banpara Bio
e o Microcrédito Empodera, que sdo fomento ativo de mudanga. Por essa razéo,
abordar e se embasar na pauta ASG, alinhada a tradi¢do e elementos da cultura
paraense, traz uma riqueza para a comunicagao, construindo a imagem de um Banco
que valoriza o futuro, alinhado com as pautas do presente.

E nesse contexto que o Para se apresenta como a sintese perfeita entre tradigéo e
inovagdo, cultura e tecnologia. Cabe ao Banpara reforgar sua presenca como
protagonista do desenvolvimento socioambiental, mostrando que, além de ser um
banco sélido e representativo, & também um parceiro ativo na construgao de um futuro
sustentavel e cheio de oportunidades. O Banpara acredita e aposta no Para como
referéncia para inspirar um mundo de possibilidades.

c) Desafios de comunicag¢ao a serem enfrentados e oportunidades

Assim, o desafio da instituicdo esta em consolidar uma comunicacgao forte, relevante
e de valor para seus diversos publicos — clientes, acionistas e potenciais
consumidores. Esse desafio passa por traduzir em mensagens claras e impactantes
as inovagdes em produtos, servigos e praticas de ASG, transformando-as em
diferencial competitivo no mercado.

Para os atuais e os potenciais clientes, é necessario gerar identificagao, conversar
com as necessidades e valores do presente, enquanto se pensa e age no melhor para
o futuro. Para acionistas, a transparéncia e ética do Banco precisam gerar confianga,
ao mesmo tempo que enxerguem o valor das agdes e investimentos realizados. Por
i$s0, € importante entregar mensagens claras para todos os publicos, construindo uma
marca solida de ponta a ponta.

Portanto, existe um desafio implicito de posicionar o Banpara para além da presenga
fisica, ampliando fronteiras em sua comunicagdo e assumindo seu papel como
membro ativo da cultura paraense. O Banco se fortalece ao gerar vinculos, beneficios
e valor para a sociedade, enquanto participa da construgéo do presente e fomenta um
futuro mais sustentavel, inclusivo e responsavel. E no orgulho e no reconhecimento
do agora que se planta a base sélida para um amanha alinhado com o povo, suas
necessidades e seus sonhos.

Dessa forma, os servigos do banco precisam demonstrar valor real para os clientes,
gerando identificacdo e reconhecimento das agdes do Banpara e criando conexbes
com o Estado e outras instituigdes. A comunicagao precisa valorizar o Banco como
um agente transformador e ativo do desenvolvimento sustentavel, alinhado com o
cenario atual de oportunidades, construindo assim uma marca ainda mais forte.

7Y & 4
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Como vimos no Raciocinio Basico, 0 Banpard vem construindo uma histéria de muito
orgulho para o Estado do Para. A instituicdo investe cada vez mais em gerar
oportunidade, acessibilidade, inclusdo e desenvolvimento para o povo paraense, e
chega a um momento de aproveitar a visibilidade do Estado para elevar a
comunicagdo. Dessa forma, nossa estratégia de comunicagdo tem como objetivo
reforgar a imagem da for¢ga do Banpara junto a identidade regional, mostrando um
Banco forte e sustentavel em toda a extensao de sua atuagao.

Estamos aprimorando a narrativa do Banpara para o ano de 2025. Um ano marcado
por diversas oportunidades de comunicagdo, com novos horizontes a serem
explorados e com um resgate de orgulho e valorizagdo regional que se encaixam
perfeitamente no que o Para tem a oferecer. A sintonia entre a tradi¢do, 0 momento
atual e o desenvolvimento para o futuro é o que vai fortalecer o posicionamento do
Banco para os proximos meses, se mostrando um banco préximo e atuante para o
seu futuro.

Falar de futuro no mercado financeiro é um grande desafio, principalmente por se
tratar de um segmento muito dinamico. O setor exige que os bancos estejam sempre
pensando um passo a frente, enquanto as outras instituicbes também estdo em
constante busca por inovagdo. Estar conectado com o mundo, as tendéncias e
movimentagdes do mercado, acompanhando as mudangas e se adaptando
constantemente. No entanto, enquanto muitos bancos nao conseguem quebrar a
barreira da impessoalidade, sendo distantes e desconectados de seus clientes, o
Banpara se diferencia ndo somente pela presenca fisica em todo o Estado, mas
também por construir um relacionamento préximo das necessidades de todo o Para e
dos paraenses. Um Banco que gera proximidade, sintonia e confianga com seus
clientes € um Banco que cria conexdes mais humanizadas e verdadeiras.

Para além dos momentos vividos no hoje, o banco que participa do seu presente é
também a instituigdo que é ativa na realizagdo dos seus sonhos e nas conquistas que
ainda virdo. E fazer parte do planejamento e execugdo dos planos que estio no papel
€ que podem se tornar realidade, com solugdes personalizadas e que se encaixam na
realidade de cada um. E investir no desenvolvimento de um Para que faz o mundo
melhor, criando oportunidades e girando a economia de forma sustentavel. Agir
pensando nos clientes € também agir pensando naquilo que vai tornar 0 mundo um
lugar melhor para todos.

Um Banco préximo e atuante para o seu futuro € um Banco que coloca o cliente em
primeiro plano, que investe em inovagao sem desconsiderar a tradicdo, que valoriza
a cultura e investe no acesso de todos, que desenvolve solugdes pensando em todos
os caminhos e oportunidades que se abrirdo para seus clientes. Dessa forma,
chegamos ao seguinte conceito de campanha:

BANPARA. PRESENTE NO SEU PRESENTE, ATIVO NO SEU FUTURO.

O conceito € a tradugdo memoravel de tudo que o Banpara representa. Presenca real,
proxima e cotidiana do povo paraense, combinada com a atuagdo decisiva na
construgdo de um amanha mais justo, inovador, inclusivo e sustentavel. Demonstra a
confianga de um Banco sélido, forte e em crescimento ativo, com a confianga que o

mercado financeiro precisa.
:
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O conceito se flexibiliza de diversas formas, podendo ser aplicado para diferentes
publicos, produtos, servigos e meios, com o equilibrio perfeito entre emocional e
institucional. Para os canais de atendimento, por exemplo, a reafirmagéoc da presenca
com a palavra "presente” se torna um diferencial competitivo da capilaridade, na qual
0 Banpara é destaque no Estado. Para os produtos de crédito, estar “presente no seu
presente” é entender suas necessidades e oferecer solugdes que conversem com a
sua realidade. Para os investidores, “ativo no seu futuro” é o que determina a
seguranga e a atuacao inteligente de um Banco que se prepara para o que esta por
vir, de forma sdlida e confiavel. Além disso, estar ativo no futuro € também garantir
que as tradi¢cdes e a cultura do Estado se mantenham vivas, investindo em linhas de
crédito que fomentem esse mercado e os interesses do publico.

A concepgéo desse conceito caminha lado a lado com os valores e a missdo do
Banpara, além de estar alinhado com trés pilares estratégicos, que foram
estabelecidos para representarem a nova fase da comunicag¢io do Banpara: poténcia
estadual, proximidade e mercadologico de valor. Esses pilares foram constituidos com
base nos atributos que foram reconhecidos como fortalezas do Banco, e que
sintetizam as propriedades que a comunicagao precisa trazer.

1. Poténcia estadual: O Banpara vai mostrar a importancia de ser um Banco 100%
paraense. Aproveitando os préximos meses, o Banpara se mostrara um banco que
representa os interesses dos Paraenses e do Brasil, que esta focado em desenvolver
o Estado e investir no seu povo. A COP 30 & o pontapé inicial desse movimento de
reconhecimento do valor do Banpara para o Para.

2. Proximidade: traz humanizagdo e se manifesta tanto na acessibilidade fisica quanto
no vinculo emocional. Ao comunicar proximidade, fortalecemos a ideia de um banco
que entende, acompanha e evolui junto com as necessidades do seu povo, e que
defende os reais interesses dos paraenses.

3. Mercadoldgico de valor: para um mercado cada vez mais desafiador, é preciso
comunicar 0s produtos e solugdes com diferenciais reais e emocionais. A oferta dos
servigos deve andar lado a lado com os interesses dos clientes e do mundo, alinhada
as pautas ambientais, sociais e de governanca (ASG) e demonstrando caminhar n&o
s0 ao lado do presente, mas se posicionar como um banco para o futuro.

Em resumo, nossa estratégia esta baseada em um conceito € em pilares que geram
conexdo com o publico com o Banpara, construindo uma narrativa que é flexivel e de
valor agregado para os produtos e servigos, com félego para se manter atemporal na
atuagao do Banco.

FASES DA CAMPANHA - o que dizer, a quem dizer, como dizer, onde dizer, quando
dizer

Para consolidar essa mensagem e trazer fixagdo para o publico, separamos o periodo
da campanha em quatro momentos distintos, pensados respectivamente para os
meses de Setembro, Outubro, Novembro e Dezembro: langamento, expansio,
cobertura e sustentagdo. Em cada fase levamos em consideragio as oportunidades
de comunicacao escolhidas para gerar relevancia e forga contextual para os 4 meses
de campanha orientados no briefing, em cruzamento com os publicos, meios, produtos
e servicos que encaixam na propagagao da mensagem e que apresentam uma légica

R A
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FASE 2 FASE 3 FASE 4
Langamento Expansao Cobertura Sustentagao
Vamos apresentar o Vamos expandir nossa | Aproveitando a Por fim, vamos
conceito da atuacgéo mostrando a visibilidade do Estado | finalizar a campanha
campanha, focado em | atuagao do Banpara para a COP 30, vamos | deixando um legado
mostrar o que 0 para que o evento do | trazer visibilidade para | positivo da
Banpara fez e faz pelo | Cirio acontega, como | as pautas do evento comunicagao,
Estado, gerando um dos eventos mais | que estdo alinhadas trazendo
identificagd@o e orgulho | importantes do Estado. | com as agbes do memorabilidade e
dos paraenses. Vamos adentrar Banpara para o pavimentando o
conversas e criar uma | Estado, assim como o | caminho para as
conexao emocional desenvolvimento préximas campanhas
Com 0S paraenses. socicambiental do Banpara.
( fomentado pelo banco.

Agora, vamos ver como essa comunicagao se desdobra mais afundo em todas as
fases:

FASE 1 - Langamento

A quem dizer: Todos os publicos

Quando dizer: Todo o0 més de Setembro

Q que dizer: Banpara. Presente no seu presente, ativo no seu futuro - Obietivos: Apresentagéo do
conceito, posicionando a marca e gerando identificagdo e orgulho dos paraenses pela atuagdo do
Banpara no Estado.

r\

Onde dizer: TV, Internet, Radio e Midia Exterior

Como dizer: Vamos iniciar a campanha apresentando o filme de 30" tanto na TV quanto no digital,
focado em um puablico geral & na apresentacado do conceito, posicionando a marca e gerando
identificagdo e orgulho dos paraenses. Abordaremos os produtos e servigos que demonstram o
investimento no Estado, como as linhas de crédito inclusivas (Microcrédito Empodera), produtos de
fomento & sustentabilidade (Banpara BIO), incentivo ao turismo {Credturismo) e ao esporte
{cartdes personalizados), alem dos canais de atendimento em todo ¢ Estado.

Nesse momento inicial, focaremos principalmente em awareness, utilizando meios que geram mais
visibilidade, sendo eles a TV, Internet, Midia Exterior @ Radio em municipios de maior IPC - [ndice
de Potencial de Consumo. Com diversos formatos que geram impacto e memorabilidade para o
conceito, queremos marcar presenga e iniciar @ campanha com foco no impulsionamento da

mensagem chave.
V' o @( .
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FASE 2 - Expanséo

A quem dizer: Sociedade geral, pessocas juridicas e formadores de opinido

Quando dizer: Outubro

O que dizer. Banpara. Presente no que importa pra vocé, ativo no seu futuro - Objetivos:
Desdobramentos do conceito e da campanha aplicados a oportunidade de comunicagdo do Cirio
de Nazare, em Belém.

Onde dizer: Internet, Radio e Midia exterior

Como dizer: Para a fase de expanséo, vamos focar no Cirio de Nazaré, em Belém. O evento, que
movimenta cerca de 2 milhdes de pessoas anualmente, se apresenta como a oportunidade ideal
de mostrar a valorizagdo da cultura paraense, o trabalho de fomento ao turismo e
empreendedorismo da regido e por estar alinhado ao nosso propdsite de estar presente para os
interesses do Estado. Para gerar visibilidade, colocaremos o foco em awareness, pensando
principalmente em Midia Exterior em locais estratégicos da procissao, apoiada pela internet em
sites locais e na radio da capital.

Buscando expandir a atuagdo e a audiéncia, estruturamos como pdblicos alvo a sociedade geral,
pessoas juridicas e formadores de opinido, que serdo fundamentais para propagar a mensagem,
adentrar conversas e auxiliar na conexdo emocional com os paraenses. Para conversar com 0
publico PJ, iremos abordar o incentivo de microcrédito, que investe e permite que diversos
empreendedores estejam capacitados para dar apoio e atender ao volume de visitantes na cidade.

FASE 3 - Cobertura

A quem dizer: Sociedade geral, PJ agronegécio e formadores de opinido

Quando dizer: Novembro

O que dizer: Banpara. Presente no que importa para 0 mundo, ative no seu futuro - Objetivos:
Cobertura do evento da COP 30, presenca estratégica no Estado e fortalecimento de marca.

Onde dizer: Internet, Midia Exterior e Sites de cobertura jornalistica

Como dizer: Para o més da COP30, vamos aproveitar a visibilidade do Estado para explorar o pilar
sustentavel do Banco, assim como o trabalho que realizam para transformar o Para. Nessa fase,
05 meios principais serdo redes sociais e cobertura jornalistica, buscando awareness e
consideragdo. Para esse fim, focaremos os esforgos em formadores de opinido, sociedade geral e
no publica do segmento do agronegdcio, apresentando as solugdes inovadoras e sustentaveis do

Vo7 ok 4
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FASE 4 - Sustentagao

A quem dizer: Sociedade geral e plblico PJ

Quando dizer: Dezembro

O que dizer. Banpara. Presente no seu presente, construimos juntos o seu futuro - Objetivos:
Fixa¢io da mensagem da campanha, construindo um legade duradouro do posicionamento para
as proximas campanhas

Onde dizer: Internet

Como dizer: Por fim, vamos focar na fixagdo da mensagem da campanha, apresentando de forma
direcionada os servigos e explorando formatos que se adequem mais ao digital, estabelecendo um
legado duradouro & replicavel para o futuro. O encerramento da campanha vem acompanhado de
acdes com foco em consideragdo. Vamos aproveitar o periodo de férias e fim de ano para abordar
produtos diversos das solugbes de crédito, focando em trazer um olhar de realizagdes para 2026.

Alem de solucionar os desafios propostos pelo edital, a soma desses esforgos de
comunicacéo colabora com o propésito do Banco de gerar visibilidade para as agdes,
produtos e servigos de desenvolvimento socioambiental, e trazem reconhecimento da
poténcia estadual que o Banpara representa, gerando um vinculo préximo e de
confianga com os clientes e acionistas, assim como para a sociedade geral.

IDEIA CRIATIVA

Lista de Pegas Exemplificadas:

1. Filme 30" introduz a linguagem grafica da campanha e uma linguagem poética,
apresenta a construcao do conceito “Banpara. Presente no seu presente, ativo no seu
futuro” com uma locugéo feminina, de voz madura, quente e proxima. Trilha sonora
emociona e crescente, com sequéncia de cenas que traz representatividade de todo
o Estado e mostra nossos publicos prioritarios como personagens.

2. Filme 15™: desdobra a linguagem grafica para o formato vertical, com destaque para
0 publico do agronegocio, com uma personagem feminina em foco e introduzindo o
conceito juntamente com um dos principais produtos de crédito rural do banco: o
Crédito Rural Sustentavel Banpara.

3. Spot 30™: nessa pega, que consiste apenas de audio, ouvimos uma locugdo feminina
calma e firme, que apresenta o conceito com argumentos principalmente trabalhando
o pilar de proximidade e poténcia regional, para o publico geral da campanha.

4. Outdoor (painel): essa pecga foi pensada para ser posicionada ao redor do Estado,
buscando trazer alcance e visibilidade para a nossa mensagem e linguagem grafica.
Possui o foco no produto de crédito Banpara Comunidade, que oferece oportunidades
para micro e pequenos negécios, formais e informais.

=T s A
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5. MUB Estatico: pensada para a fase de Expansao no periodo que ocorre o Cirio de
Nazaré, a peca conversa com o publico PJ para apoiar a participagdo dos
empreendedores durante a procissao por meio do produto Microcrédito Banpara.

6. Painel LED DOOH: pega para a fase de Cobertura do evento da COP30, com
mensagem de orgulho de fazer parte do evento, e o0 apoio do Banpard ao
desenvolvimento sustentavel com as linhas de crédito.

7. Carrosse! para redes sociais: pensado para a terceira fase da campanha, a de
Cobertura, apresenta os produtos que estdo alinhados com os propésitos da COP30,
como o Banpara Bio e a linha de crédito de Energia Solar. Segue a mesma linguagem
grafica da campanha e direciona para os produtos voltados para a sustentabilidade.

8. Painel Aeroporto: abordando o publico que passar pelo aeroporto durante o periodo
do evento, divulgando o posicionamento do Banpara e os servigos alinhados com os
propésitos da COP30, aproveitando para comunicar as iniciativas inovadoras do
Banco.

9. Banner digital: Para a ultima fase, expande-se a comunicagdo para produtos que
estdo alinhados com os planos de inicio de ano da sociedade geral com o Crédito
Imobiliario Banpara, incentivando a realizagdo de sonhos.

10. Post Estatico: Expansdo do conceito aplicado a necessidade de crédito para a
fixagdo da mensagem na fase de sustentacgio, para o publico PF.

Lista de Pegas Nao Exemplificadas:

1. Filme de 15". versdes de filmes digitais para desdobramento de produtos para
desdobrar ao longo do periodo da campanha, focando em solugdes separadas por
publicos. Exemplo: pessoa fisica - crédito imobiliario, investimentos.

2. Banner digital: foco nos desdobramentos de varios produtos ac longo do periodo,
explorando os servigos do banco e diversificando o material para trazer mais
visibilidade para as opgdes disponiveis. Estratégia tambem pensada para segmentar
por publicos.

3. Spot 30": material para uso no periodo do Cirio de Nazaré, buscando trazer
visibilidade ao apoio do Banpara para que o evento aconte¢ga em Belém, com fomento
ao empreendedorismo e estrutura de turismo da regido. 4. Spot 30" material para uso
no periodo da Cop 30.

4. Spot 30": material para uso no periodo da COP 30, buscando dar cobertura para o
evento e marcando presenga como apoiador dos debates e tematicas abordadas.

5. DOOH 10": Pegas para o periodo da COP 30, com {rés pegas que abordem os
produtos vinculados a sustentabilidade para veiculagdo no aeroporto, como o
BanparaBlO, para gerar visibilidade da atuagéo do Banpara na tematica.

6. Carrossel para redes sociais: desdobramento das pegas ao longo do periodo da

campanha para outros produtos, buscandc trazer diversificagdoc da mensagem
aplicada a diferentes publicos e servigos.

7
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7. Anuncio Endomarketing: material para jornal interno, trazendo o orgulho e
pertencimentos dos funcionarios ao novo posicionamento da empresa, para que
propaguem a mensagem e sejam parte da campanha.

8. E-mail Marketing Funcionarios: disparc do conteldo da campanha antes do
langamento, material de divulgag@o das ativagdes no Cirio de Nazaré e Cop30,
também trazendo orgulho, pertencimento e participacdo dos funcionarios no novo
momento de campanha.

9. Material de merchandising: material de apoio para as agéncias, dando visibilidade
ao conceito e & nova campanha.

10. Tela para Terminal de autoatendimento: material proprietario que permite mostrar
toda a extensido da campanha e do atendimento ao publico do Estado.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Com o objetivo de posicionar o Banpara, ressaltando sua responsabilidade social e
ambiental e, a partir disso, despertar o desejo de relacionamento no publico-alvo
propde-se uma campanha institucional com langamento focado em alcance ampliado,
que comunica com a sociedade em geral, reafirma seus compromissos e valores e,
também apresenta seu vasto portifélio de produtos.

Na primeira fase da campanha {lancamento) sera fundamental a coleta de dados para
geracgao de listas de pessoas impactadas ou que interagiram com 0s criativos. Na
segunda fase (sustentagédo) propde-se uma estratégia de consideragéo, onde, além
das audiéncias, os publicos especificos do briefing sejam trabalhados por meio de
uma comunicagao direcionada a eles de forma mais especifica.

Publico-Alvo

Considerando a elevada granularidade dos publicos definidos no briefing e a
impossibilidade de projeta-los nas ferramentas de pesquisa no mesmo nivel de
detalhamento, procedeu-se & sua reorganizacédo e renomeacao, visando garantir
maior confiabilidade as analises sociodemograficas e comportamentais de cada
grupo. Dessa forma, os publicos serdo tratados neste exercicio de acordo com a
seguinte classificagao:

1. Sociedade Paraense em Geral: Sociedade Geral;
2. Clientes Pessoa Fisica: Cliente PF;
3. Clientes Pessoa Juridica (subdivididos em 02 novos perfis):

3.1. Cliente PJ (MPE);
3.2. Cliente PJ (Agro);
4. Publico Interno: Funcionarios Banpara;

5. Publico Externo (acionistas, conselho administrativo, conselho fiscal, membros
externos dos comités estatutarios, Governo, 6rgaos reguladores, fornecedores,
formadores de opinido, organizagbes da sociedade civil): Alta influéncia.

r
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Consideradas as premissas de publico definidas para o desenvolvimento desta
estratégia de midia e ndo midia, é importante estabelecermos 0s canais de contato
mais apropriados, considerando a relevancia de cada meio para os diferentes
segmentos. Para esta analise, utilizamos a ferramenta de pesquisa Target Group
Index (TGI) do Kantar Ibope Media que permite a combinagdo de comportamentos
para definicdo de publico tragando sua relagdo e consumo de meios. Devido a
auséncia de dados oficiais ou coleta regional no estado do Para por esta ferramenta,
utilizamos o comportamento nacional desses publicos para projegao e direcionamento

de atuagéo.

Clieni= PF

: ] [ Alinfuencia |

Composicio TG [Prodktos Semvicos Situacio na empresa Dono ou|Situacio na empresa Dono ou| |Posico na empresa: Diteto /

bancdrios Conta Comenle  |Aulonomo Aulonomao administrador supenor ou Média
{ banws gerencia | execulivo

Tamanho da empresa Micro  {Selor, Agricultura | pecudna |
ou Pequena ou Média mineteclio f pesca Selor. Agncultra / pecudna |
nuneraclio / pesca ou
Transpories [ teleconmurucaches |
sefvicos publicos ob Senigos de
wikdade piblica ou Saide !
educagdio / serv. Sociais | leis ou
Administzago pibica

Sociodemografico |A5.ABC. 18+ IAS. ABC, 25.54 |AS. ABC, 25.54 IHH.ABCDE.ZS-M I IAS.AB 25.54

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices Online (TGI) | TG BR 2024 R4 — Pessoas

Para comunicagdo com o publico Funcionarios sera utilizado uma estratégia de
endomarketing com uso de plataformas de comunicagao interna (ndo midia) e por isso
néo foi analisado o perfil deste.

A partir das caracteristicas de cada publico, analisamos suas relagées com 0s meios
para definir os melhores pontos de contato externo. Para maior assertividade,
consideramos indices basicos como consumo e afinidade como indicativo de
relevancia.

SOCIEDADE GERAL CLIENTE Pf CLIENTE PJ (MPE!
Hein | Penstiagao Aboidade

tndernal 92, 100 Intornel 95 4% 103
Widia Extenor %«. 1% Wiidia Exterior Esﬁi fg_af

Absria 9% 1 TV Aberla

FM 155% 0 Facho AW EWM | 50.0% 1

TV Fechada 25.9% 10 TV Fechada 16% 23
Cinema 13.4% 104 Cmema 6.6% 24
Revista 97% 00 ewisia 4% 126
Jomal 4.89% 01 [Jomai 2% 130
CLIENTE PJ {AGRO] ALTA INFLUENCIA
[Midia Exterir 0r.7% 106
[intemet 8,7% 91

Aberta 62.1% 50
Rlikcio AW FI. 56 4% ¥
Cinerra 17.7% 132
TV Fechada 5% [£] i i
[Jomal §.14% 139 [Ravista 1% 223
{Rwwzta 157% 8 [Jomat % FiT]

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices Online (TGI) | TG BR 2024 R4 — Pessoas

Considerando essa analise, recomendamos um mix de meios que combinados
garantam o alcance e a efetividade da campanha. Sendo assim, para amplo alcance,
a TV aberta e a internet serdo responsaveis por distribuir a mensagem em todo o
territério estadual; o radio, por sua caracteristica de atuagéo regionalizada, funcionara
como reforgo da comunicagdo e agregador de frequéncia; a midia exterior tera um
foco em atuar de forma estrategicamente posicionada em locais de alto fluxo e
mercados relevantes.

Periodo 7/
11
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A campanha tera a duragdo de 04 meses, com inicio em setembro e término em
dezembro de 2025.

O primeiro més sera dedicado ao langamento da campanha de forma massiva, com
meios de amplo alcance (TV e Internet), com reforgo regional em mercados de alto
volume populacional para ampliagéo de frequéncia (Radio) e em municipios com alto
potencial de consumo (Midia Exterior).

Todo o periodo sera coberto pela estratégia digital que ao longo do tempo sera
retroalimentada por meio da coleta de dados de performance de veiculos e criativos
possibilitando assim a amplia¢do da economicidade de investimento por meio de
otimizagbes de entrega.

Durante o periodo da campanha acontecera no estado dois eventos de ampla
dimensao que possibilitam a atuagdo de associa¢gdo de marca a territdrios relevantes
ja trabalhados pelo Banpara desde o inicio de suas atividades. O primeiro evento, ¢
Cirio de Nazaré, que acontecera em outubro em Belém, tera um reforco na
comunicagao nos meios que além de cobrir o evento (Radio) estejam posicionados
estrategicamente no circuito da procissao (Midia Exterior). O segundo, o Cop30, que
acontecera em novembro também na capital do estado, traz a pauta da
sustentabilidade e meio ambiente que tem ampla associagdo com os produtos
oferecidos pelo banco. Neste caso, o reforgo sera feito em ambiente estratégico (Midia
Exterior — aeroporto) e no digital em sites de cobertura jornalistica.

Definido o racional estratégico dos meios selecionados, detalharemos como
potencializar a comunicagdo com vistas a melhores resultados, vislumbrando maior
eficacia e economicidade da verba destinada pelo briefing.

Televisdo

Segundo o Midia Dados 2024, 89,4% dos domicilios do Para possuem acesso a TV
Aberta. Quando analisado o comportamento dos publicos-alvo, a alta penetragao
deste meio se mantém demonstrando sua forga.

Para elaboragdo da programagao, contemplou-se as principais emissoras da TV
Aberta com o objetivo de combinar as audiéncias e garantir alcance mais efetivo da
campanha. O critério de participagdo de verba utilizado foi determinado pela
equivaléncia entre o investimentc alocado em cada uma e suas audiéncias,
considerando o target mais amplo dos publicos (AS, ABCDE, 18+) e ponderandc o
seu potencial de interiorizagéo.

Emissora | Quant. de emissoras' | Audiéncia % ? | Nota Ponderada

Globo 8 499 3,98 69%

Total de municipios {PA)*: 144

Fonte: "Tabela dos veicuios | ?Kantar Ibope Media - Instar Analytics 1 - Grande Belém
— Junho 2025 | 3IPC Maps 2024

A compra nas emissoras Globo, SBT e Band serao efetuadas a nivel estadual com o
objetivo de distribuir o filme de 30" de forma homogénea em todo o territério; na

Record 1 0,87 0,09 2%
SBT 23 0,67 1,54 2%
Band 3 043 0,13 2% '

i
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Record, a compra serd regional em Belém, Unico municipio com presenca da
emissora. O langamento do filme sera no Jornal Nacional, programa de alta audiéncia,
dando assim ¢ input necessario para iniciar a distribuicdo da mensagem.

A simulagéo da programagéao proposta tem como resultado 48,87% de cobertura, com
uma frequéncia meédia de 5,98 ao longo de toda a exibigdo da campanha no meio em
Belem/PA.

Fonte: Kantar [bope Media - Instar Analytics 1 - Grande Belém - Junho 2025

internet

Com alta cobertura e capilaridade, a internet permite a coleta e a mensuragdo de
resultados em curtos espagos de tempo, 0 que colabora para a melhoria continua da
performance da campanha, alem de oferecer aprendizados para os novos ciclos de
veiculagio, tornando a compra de midia mais efetiva e eficaz ao longo do periodo.

Considerando a tendéncia crescente na preferéncia pelo atendimento virtual abordada
no briefing, temos um cenario favoravel para a estratégia digital da campanha
possibilitando uma atuagdo a nivel estadual e com segmentagdo assertiva da
comunicagdo podendo customizar a oferta de produtos a cada grupo de clientes
especificos.

Para a programagao tatica, foi considerado a capacidade de segmentagao por device,
assunto, habitos de consumo de navegagao e a possibilidade de alcangar o usudrio
em todos os momentos do dia, o0 que permite um cross midia € complemento entre os
demais meios da campanha.

A programacaoc de midia, entdo, se baseara em categorias, canais e segmentagdes
que possuam audiéncia e possibilidade de se aproximar dos publicos para maior
assertividade e rentabilidade.

A categoria de Buscadores foi selecionada para atuar de forma responsiva a buscas
por produtos. Essa € uma atuagdo que visa posicionar o Banpara como principal
instituicdo no estado. As categorias Video Online e Redes Sociais foram selecionadas
devido a sua alta penetragdo em ambos os targets. Como forma complementar,
haverd uma atuagdo de banners distribuidos por meio de rede de conteudo,
garantindo assim que a campanha esteja presente de forma contextualizada durante
a atuagao de oportunidade ocasionada pelos eventos Cirio de Nazaré e Cop30.

A partir dessa definicdo, os canais foram selecionados de acordo com o ranking das
cem propriedades de maior audiéncia, conforme pesquisa do Comscore.

Seguindo as categorias de video e portais, utilizaremos o Youtube e midia
programatica, respectivamente, para disseminar a mensagem nos principais formatos
com o objetivo de impactar ¢ maior numero de usuarios possiveis dentro dos publicos
dessa proposta.

O Youtube, maior plataforma de video e segunda maior de buscas na internet, sera
responsavel por distribuir os filmes de 30", 15" e os bumpers de 6°, impactando todos
os publicos da campanha acompanhados de segmentagéo de interesse em cada um
deles aproximando assim a relevancia da mensagem a cada um dos perfis de clientes.
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A midia programdtica seguira a mesma estratégia de segmentagac por tema,
garantindo assim a entrega da mensagem contextualizada com o a jornada de
consumo de informagao dos publicos. Esse formato permite que a campanha seja
entregue em veiculos de cobertura dos eventos mapeados, Cirio de Nazaré e Cop30,
ampliando assim a associa¢gdo da marca e sua atuagao patrocinadora em eventos
culturais € de interesse regional.

As redes sociais selecionadas (Facebook, Instagram e TikTok) atuardo com o objetivo
de contribuir com alcance e gerar frequéncia a mensagem por meio de variagio de
conteudo.

Além das agdes relacionadas acima, a atuagdo sera focada em mobile mapeando
pessoas que possuem o aplicativo do Banpara instalado ou que esteve
presencialmente em alguma agéncia nos ultimos 30 dias. Conforme analise de
comportamento do TGI, é o dispositivo de maior penetragdo nos puablicos. Para isso,
o veiculo Hypr ficara responsavel por impactar os pablicos em seus smartphones,
identificando-os pelo seu comportamento geolocalizado, garantindo assim mais um
ponto de contato com o cliente da instituigéo.

Em resumo, sera ativado no digital canais que possibilitem segmentagdo de
mensagens que vao desde videos curtos e diretos até formatos tradicionais do I1AB,
focando em uma comunicagao 360° que alem de distribuir contetdo especifico,
também busca o publico por meio de segmentagao por device e geolocalizagéo.

E importante ressaltar, que o digital & o meio que permite maior acompanhamento de
resultados por meio de dashboard. Dito isto, 0 acompanhamento sera efetuado com
relatorios semanais e propostas de otimizagdo visando melhoria nos resultados em
busca do menor custo por conversao (clique) garantindo assim a economicidade do
recurso aplicado. Além de cliques e custos, outras métricas serdo acompanhadas e
avaliadas como alcance, lembrancga e percepgao (aplicagio de pesquisa de brand /ift),
leads e anadlise de sentimentalizag¢ao (interagdes e comentarios).

O meio garantira que a comunicagao seja continua em todo o periodo da campanha
com ajuste de intensidade para acompanhar outras agbes offline que estejam
ocorrendo em momentos estratégicos.

Radio

O radio tera a fungdo de reforgar e interiorizar a comunicagao de forma estratégica.
No langamento, tera como ponto de partida a prioriza¢do dos municipios com alta
representatividade populacional (Belem: 1.288.979 habitantes | Ananindeua: 479.920
habitantes | Santarém: 341.531 habitantes | Parauapebas: 293.745 habitantes |
Maraba: 272.443 habitantes — Fonte: IPC Maps 2024) que combinados concentram
32% da populagao do estado.

Para garantir uma cobertura eficaz ndo s6 dos municipios acima citados, houve
priorizagdo da programacéo de emissoras FM que por sua natureza extrapolam os
limites geograficos de suas cidades sede garantindo assim uma maior cobertura
interiorizada no estado. Como forma de otimizagdo do investimento, as emissoras
programadas em Belém tambem cobrirdo o municipio de Ananindeua e a emissora de
Maraba, Parauapebas. Abaixo, segue ¢ quadro com o numero de municipios cobertos
por cada emissora; t
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Sede Emissora | Quant. de municipios
Belém Radio Rauland 95.1 FM 63
Belém Roma FM 20
Belém Liberal FM 45
Belém Mix FM 21
Maraha Roma FM 11
Santarém Mix FM 6

Fonte: Midiakit - Veiculos

Seréo programados o spot de 30" como midia avulsa que agregara frequéncia para a
mensagem de langamento. Como continuidade de atuagéo do meio, sabendo do alto
engajamento das emissoras de radio de Belém durante a cobertura do Cirio de
Nazaré, o meio sera reativado no periodo de 01 a 15 de outubro.

Em novembro, aproveitando a programacg&o nas radios de Belém é retomada com o
foco na cobertura do evento. A veiculagdo comega ja no primeiro dia do més, data em
que acontece o Global Citizen Festival, show que marca a abertura dos eventos
oficiais ligados a Cop30. Essa programacdo segue durante todo o més ampliando
assim a frequéncia da campanha neste periodo.

M. Exterior

Apresenta importante indice de consumo e é um dos principais meio em penetragéo
(acima de 80% em todos os targets). Cumprira o papel de levar a campanha para as
ruas nos 02 mercados com maior indice de potencial de consumo (Belém: 0,64 |
Ananindeua: 0,19 | Santarém: 0.9 — Fonte: IPC Maps 2024) no langamento da
campanha. Para essa fase, o formato utilizado serd outdoor (painel) e as placas
selecionadas serdo em vias de alto fluxo e acesso a outras cidades.

A Midia Exterior também tera um papel fundamental no reforgo da comunicagéo
durante os eventos mapeados.

Na semana do evento Cirio de Nazaré, que tem alto fluxo de pessoas nas ruas de
Belém, o meio sera responsavel por aproximar a marca de quem esta circulando pela
regido. Para ampliar a cobertura na cidade, sera priorizado circuito de mobiliarios
urbanos.

Para o evento Cop30, dada as projegdes de alto fluxo aeroportuario, com passageiros
nacionais e internacionais, sera programado um painel de alto impacto no Aeroporto
Internacional de Beléem com uma estratégia de acesso uma vez que este possui
visibilidade para quem entra, sai ou passa por suas imediagdes. Para ampliar a

atuagdo, na area interna serdo trabalhados painéis digitais agregando assim!

frequéncia da comunicagdo e possibilitando a variagédo de 03 criativos veiculando em
looping demonstrando assim as diversas atuagdes na area de sustentabilidade que o
banco tem. Como forma de reforgo na praga principal do evento, Belém, serd
selecionado 02 painéis de LED estrategicamente posicionados em via de alto fluxo.

Nao Midia

Como forma de engajar o pulblico interno, Funcionarios do Banpara, na primeira
semana de setembro, antes do langamento na TV Aberta, o filme da campanha sera

X
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disponibilizado na Intranet e um chamamentc via e-mail marketing sera feito aos
colaboradores como forma de fomentar o sentimento de pertencimento a instituigao.
Outros disparos de e-mail marketing e, também, anuncios no Banpara Noticias (jornal
interno) seréo utilizados como reforgo da participagao do banco nos eventos Cirio de
Nazaré e Cop30.

Somada a campanha publicitaria, havera a atualizagao dos canais proprietarios com
a tematica da campanha, agregando assim uma atuagéo organica nas redes sociais
e canais proprietarios {incluindo merchandising nas agéncias e telas terminais de
autoatendimento) do Banpara, publicando posts regularmente que reforcem o
catalogo de produtos da instituicdo e o conceito trabalhado durante todo o periodo.

Como forma de amplificar a campanha, faremos uso de uma rede de micro
influenciadores que trard o tom nativo em suas principais plataformas divulgando a
participagdo do Banpara nos eventos mapeados e associando de forma orgénica os
valores da instituicdo a esses contextos culturais e econdmicos. Havera o
acompanhamento de todas as publicagbes e as de melhor performance serdo
impulsionadas ampliando assim o alcance desses materiais.

Resultados de Midia e Nao Midia

A simulagdo multimeios Commspoint demonstrou um excelente resultado de
cobertura e frequéncia. Ao final, a campanha teve um resultado de 73% de alcance
influente (frequéncia 3+) no target AS, ABCDE, 18+, 69% de lembranga e 68% de
consideracéo.

Relatério de Efeitos (Banpard - Belem 18+4)

Alcance influente @
Lembranga @
Consideragdo GP
informagdes detalhadas 8%

Afinidade com a marca S0

Alta qualidade <GP 75%

0% 10% 205 30% 405% 50% 60% 70% B80%
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10. Painel Aeroporto
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9. Banner digital

© Acessibilidade ¢! Fale Conosco

m Banpard Produtos Servigos Investimentos Socioambiental Atendimento Transparéncia Publica

Seu futuro lar
comeca com um

plano no presente. 2, Banpara

Presente no seu presente

ativo no seu futuro.

Financie seu imovel com
as melhores condicoes.

Saiba mais >

Produtos Banpara '
Conhega nossa carteira de produtes para pessoa fisica e pessoa juridica. b




8. Post Estatico
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7. Carrossel para redes sociais

O futuro
sustentavel

é construido
aqui, agora.

E o Banpara
esta presente.

A COP30 coloca o Pard no centro do mundo. Para
nds, isso € mais que um evento, € um COMPromisso.

Acreditamos que o futuro sustentavel no mundo é
construido com agdes no presente. Por isso, apoia-
mos quem produz com respeito a floresta e quem

investe em energia limpa.

Arraste para o lado e veja como estamos sendo
ativos no seu futuro.

#BanparaNaCOP30 #BanparaBlO #EnergiaSolar
#PresenteNoSeuPresente #AtivoNoSeuFuturo
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6. Painel LED DOOH

Financiamento
Energia Solar

Uma energia limpa,
renovavel e nossa

O futuro do Para
precisa de uma
nova energia
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5. MUB Estatico
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4. Outdoor (painel)

2 Banpara

Presente no seu presente
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3. Spot 30”

Trilha sonora inspiradora e crescente.
Locucao feminina de calma e firme.

O que significa ser o banco do Pard?
(Pequena pausa)

Significa estar presente, de verdade.
Em cada cidade, em cada comunidade.

Significa acreditar na for¢a do nosso
turismo, na sustentabilidade da nossa
floresta e na energia da nossa gente.

(A masica cresce sutilmente em emocao)

Nosso compromisso € ser um parceiro
ativo. Para que o trabalho de hoje se
transforme em um futuro com mais
oportunidades, desenvolvimento e orgulho
para todos os paraenses.

Banpara. Presente no seu presente,
ativo no seu futuro.




2. Filme 15"

Produtor rural sequrando a terra fértil com Corte para uma imagem ampla e
uma peguena muda, pronta para o plantio. cinematografica do mesmo produtor em uma
propriedade visivelmente prospera e produtiva.

Um close-up do personagem. Ao lado entram letreiros.
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Crédito Rural ¥, | = -
Sustentavel s e \&D/
L IL.J
.; % |
€ que nasce um amanha prospero Crédito Rural Shistentavel Banpara. J-
Da forca do teu trabalho no hoje que a nossa terra merece. resente no seu presente, ativo no seu futuro. %




1. Filme 30"

Para estar no seu dia a dia, a gente
chega onde mais ninguém mais chega.

E esta presente no que € nosso. No olho no olho. No sotaque No que mantém a floresta em pé Porque investir no que € nosso,
da gente. e o futuro de pé. é acreditar no futuro.
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O filme comeca com a montagem de Montagem de ¢lases que capturam a Primeiro, entra close-up em um aperto de  Um produtor familiar do programa Ban- Uma vista aérea que mostra uma comu-
cenas que mostram a diversidade de alma do Pard. Um aperto de maos firme maos sincero. Depois, vendedor de acai para BIO colhe frutos da floresta com " nidade prospera e integrada a floresta ao
movimentos do Pard. Vemos pessoas se e sincero entre um gerente e um cliente, realizando uma venda e falando "égua” cuidado e respeito. Ao nascer do sol, um poOr do sol, transmitinde harmonia entre A/
locomovendo de canoa, bicicleta, carro, Um vendedor de acai sorri e exclama um pescador langa sua rede em um rio, em desenvolvimento e preservacao. 5/
I - . 2 2 "o ' . a ."’
a pe. Sequencia termina em cliente en- égua!” genuino ao finalizar uma venda. um gesto de esperanga e trabalho.
trando em agéncia do Banpara. : f

4 \

: \
Banpara. Presente no seu presente,  T<7
ativo no seu futuro
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cghLi A tela é preenchida pelo Key Visual da
campanha com rostos paraenses, que se

dissolve para a assinatura final.
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PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
VIA NAO IDENTIFICADA
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PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
RACIOCINIO BASICO

Banpara: mais de 60 anos de historia e transformacgao nos quatro cantos do estado

O Para é um estado em que o fluxo de suas aguas, o vigor de sua flora e a diversidade
de sua fauna se entrelagam com o ritmo e a forga de um povo plurai. A esséncia do
Banco do Estado do Para S.A., o Banpard, pulsa da arte destes encontros. Criado
pela Lei Estadual de n® 1.819, de 30 de novembro de 1959, o banco é uma sociedade
andnima de capital aberto e economia mista, foi oficialmente inaugurado em 26 de
outubro de 1961 e possui como acionista majoritario 0 Governo do Estado do Para.
Posicionando-se como um banco moderno e competitivo, 0 Banpara dispde de um
portfélio que atua em diversas frentes, oferecendo solugdes financeiras voltadas para
pessoas fisicas e juridicas e abrangendo linhas de crédito, investimentos, seguros,
cambio, microcrédito, entre outros servigos essenciais.

O banco aposta em inovagéo continua de seus produtos, servigos e praticas, com
enfoque na sustentabilidade e centralidade dos seus mais de 705 mil clientes. Sua
capilaridade é como as curvas sinuosas de um rio e desemboca, com presenca fisica,
nos 144 municipios que compdem o territorio paraense - o Unico banco no estado a
estar presente em todas as suas cidades. Mais do que uma instituicdo bancaria, ao
longo de seus quase 64 anos de histéria, a instituigdo é uma catalisadora fundamental
do desenvolvimento e inclusdo social, econdmica e sustentavel do estado. Neste
horizonte, observam-se esforcos que ganham volume no comprometimento da
empresa com um tema caro a atualidade das empresas: a sustentabilidade. O que
pode ser atestado na se¢do “Palavra da Presidente”, assinada pela Diretora-
Presidente Ruth Pimentel Méllo, do Relatdrio de Sustentabilidade do Banco (2023): “A
sustentabilidade & um compromisso fundamental que orienta todas as nossas
atividades, e estamos conscientes da nossa responsabilidade em relagao a economia,
ao meio ambiente, as pessoas e as nossas relagdes de negdcios. [...] Estamos
concentrados em areas-chave, como a promogao de investimentos sustentaveis, ¢
apoio a educagdo financeira e o fortalecimento do nosso compromisso com a
diversidade e inclusao, em prol da populagao paraense”.

Diagndstico das necessidades de comunicagao publicitaria

A fim de compreender com profundidade os desafios e as oportunidades
comunicacionais do Banpara, esta agéncia realizou uma pesquisa exploratéria
abrangente, combinando desk research, analise detalhada do briefing, levantamento
do histérico de comunicacac da marca e estudo de Benchmarking com instituicdes
bancarias, com foco em seus esfor¢cos ligados a responsabilidade social,
sustentabilidade e inovacgdo. O diagnéstico revela um banco com solidez, expressa
em iniciativas como o microcrédito, apoio ao produtor rural, linhas de crédito voitadas
para a agropecuaria sustentavel e compromissos assumidos com a preservagao
ambiental. O histérico de campanhas mostra um padréc comunicacional que combina
elementos institucionais e comerciais, refor¢gando a identificacdo com a comunidade
paraense por meio de simbolos culturais, personalidades locais e valorizagao de sua
presenga no estado. As mensagens exploram o orgulho regional e apresentam
produtos e servigos como instrumentos concretos para impulsionar negocios, gerar
renda e promover inclusdo financeira. Contudo, mesmo diante desse conjunto
expressivo de iniciativas, a comunicagio apresenta oportunidades significativas de
avango. Apesar de contar com uma ampla rede de canais online (sites institucionais,
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LinkedIn, Instagram, YouTube, Facebook e X), o banco n&o integra plenamente seus
conteudos: slogans de campanhas antigas competem com formulagdes recentes; ha
replicagdo de pegas sem adaptacio de linguagem ou formato para cada plataforma;
e temas estratégicos como responsabilidade social @ ambiental aparecem de forma
pontual, muitas vezes restritos a datas comemorativas, reduzindo seu vinculo de valor
com a marca nesses territorios de comunicagdo - que sao aspectos centrais do
briefing.

O Benchmarking com enfoque em instituigdes bancarias estatais, demonstra que
muitas instituicdes ja avangcaram em 2025 com campanhas robustas sobre
sustentabilidade e responsabilidade social, explorando o tripé social, ambiental e de
governanca de forma consistente. Estes players utilizam multiplos canais com
conteido segmentado, adequado a cada publico, e, em alguns casos, conectam suas
acoes diretamente a COP30. A conferéncia, que reunira mais de 60 mil participantes
e lideres globais em Belém, representa uma oportunidade estratégica singular para o
Banpara se projetar no centro de um debate mundial sobre sustentabilidade e
desenvolvimento inclusivo. Para isso, € indispensavel comunicar com consisténcia e
basear cada mensagem em entregas mensuraveis, mitigando riscos de
greenwashing, pratica que, ao anunciar compromissos socioambientais sem
comprovagao efetiva, pode levar a perda de confianga, repercussao negativa na midia
e redes sociais, danos a imagem institucional e enfraquecimento das campanhas.
Nesse contexto, é crucial que a comunicag¢édo do Banpara esteja alinhada a sua
materialidade e estruturada para transmitir pertencimento, proximidade e autoridade.
Isso implica valorizar histérias reais, expressdes culturais e conquistas possibilitadas
pelo banco, transformando produtos e servigos sustentaveis em casos comunicaveis
com indicadores claros de impacto social e ambiental. Ao ancorar sua narrativa em
métricas verificaveis, parcerias estratégicas e engajamento genuino com as
comunidades, a instituigdo bancaria pode transformar seu patriménio de agdes em um
ativo de autoridade legitima, consolidando-se como referéncia confiavel e diferenciada
no cenario competitivo. O Banpara entrega o que diz, porque acredita no que faz.

Compreenséo sobre os objetivos e desafios de comunicagdo a serem enfrentados

Para posicionar o Banpara como referéncia no segmento financeiro, o objetivo central
é projetar a instituigdo como um modelo de atuagédo concreta em responsabilidade
social, ambiental e inovagao, transformando esses pilares em ativo de comunicagéo
capaz de despertar no publico o desejo de se relacionar com a marca e consumir seus
produtos e servigos. A realizagdo da COP30 em Belém representa uma oportunidade
estratégica unica para potencializar essa mensagem, conectando o banco a um
debate global sobre sustentabilidade e reforgando seu papel como agente de
transformacgio no estado. Para isso, € necessario adotar uma comunica¢do ancorada
em agbes reais, que una atributos racionais, como crescimento sustentavel e
inovagéo, e emocionais, como convite, identificagdo e inclusédo, transmitindo
pertencimento e proximidade. A mensagem deve valorizar historias e fatos concretos,
expressoes culturais e conquistas viabilizadas pelo banco, ac mesmo tempo em que
demonstra, com dados verificdveis, o impacto positivo de produtos e servigos
sustentaveis, como linhas de crédito para energia solar, bioeconomia e apoio a
comunidades tradicionais, fortalecendo a credibilidade e evitando riscos de
greenwashing e socialwashing.

Os objetivos especificos dessa comunicagdo incluem fortalecer a imagem
institucional, ampliar a visibilidade de produtos e servigos alinhados a sustentabilidade
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e a responsabilidade social, dar destaque a iniciativas de impacto real e estabelecer
parcerias com organizagdes sociais e ambientais que compartihem valores
semelhantes. Tudo isso evidencia a necessidade de se pensar através do paralelo
com um funil de comunicagao, utilizando o periodo de veiculagdo de forma estratégica
e aproveitando as boas praticas vistas no estudo de Benchmarking. Para aumentar a
visibilidade dos produtos e iniciativas € fundamental que os esforgos de awareness
apresentem esse portfdlio de forma simples e atrativa, principaimente nos meses
iniciais da campanha, de modo que o publico-alvo sinta-se interessado no conteudo.
Nesse sentido, para fortalecer a imagem de forma sdlida, a construgdo deve
considerar a evolugao logica dos argumentos, avancando em consideragéo, com ¢
aprofundamento do discurso. Ao se pensar possiveis parcerias, além da sintonia de
valores, deve-se pensar em possibilidades que ampliem o potencial de engajamento
da campanha, tendo cuidado com riscos de imagem. Por fim, ao se pensar em
métricas de impacto e efetividade dos esforgos, € fundamental que a mesma légica
do funil acompanhe o fluxo de qualificagdo, pautando-se num monitoramento
constante ao longo dos meses, fornecendo insumos para a melhoria continua da
campanha. Com um orcamento de R$ 2.000.000,00 (dois milhGes de reais) e
execugao ao longo de quatro meses, a campanha devera explorar um mix de meios
de comunicagéo complementares, definindo formatos e segmentagdes customizadas
para impactar todos os publicos de interesse com assertividade. A seguir, na
Estratégia de Comunicagao, serdo apresentadas as bases para que todos os desafios
sejam superados e os objetivos alcangados.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Com mais de seis décadas de atuagédo, o Banpara participa diariamente na vida dos
paraenses como um agente fundamental de transformagdes sociais. Além de seus
expressivos resultados econdmicos e financeiros, a instituicdo se destaca como uma
marca altamente competitiva, tendo ampliado e modernizado seu portfolio e rede de
atendimento de maneira significativa. Essa expansao visa garantir que os servigos
estejam mais acessiveis a populacao, alinhando-se as demandas de um mercado em
constante evolugao.

Mesmo com relevante proposta de valor, atuagao significativa e compromisso solido
com o povo Paraense, como detalhado no Raciocinio Basico, existe uma lacuna entre
a robustez das agdes da instituigdo e o reconhecimento pleno de seu protagonismo
como banco publico inovador, sustentavel e préximo da populagao. Esta estratégia de
comunicacgdo parte justamente desse descompasso: reposicionar 0 Banpara como
simbolo de transformacgédo concreta na vida das pessoas, valorizando sua identidade
amazbnica e sua capacidade de gerar impacto com originalidade, propdsito e
responsabilidade social. E em busca deste objetivo que constrdi-se a estratégia de
comunicagdo a seguir, organizada a partir de um conceito criativo ancorado em
valores reais, articulado a um partido tematico com ampla capacidade de
desdobramento, e sustentado por trés pilares estratégicos que guiarao o plano de
comunicagao ao longo das fases da campanha.

A criagdo do conceito parte de uma verdade institucional incontestavel: o Banpara é
um banco publico que atua onde poucos chegam e promove desenvolvimento onde
mais se precisa. Sua presenga em todo o estado garante ndo apenas acesso a crédito,
mas também a politicas que conectam a economia ao acolhimento social, a inovagéo,
a diversidade e o progresso a sustentabilidade. E esse enraizamento territorial,
somado a conduta concreta em pautas sociais e ambientais, que permite afirmar que
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0 banco sustenta de forma simbdlica e material tanto a floresta quanto o povo que
nela vive. Em um momento em que a Amazdnia € palco de debates internacionais
sobre o futuro do planeta, e 55% da populagao brasileira ndo confia que instituictes
estdo realmente comprometidas com praticas sustentaveis (Edelman Trust
Barometer, 2024), fica evidente que a confianga nas instituigdes publicas depende
cada vez mais da comprovacao de impacto real. Esta agéncia propde um conceito
que possui uma fungao de enfatizar de forma muito clara o impacto que a instituicao
financeira possui para o estado do Pard, seja sob ¢ aspecto social, econdmico, e
sustentavel, trazendo uma ideia de simbiose em que sintetiza o papel singular do
Banpara: uma instituicdo que prospera junto com o territério que ajuda a proteger.
Desta forma, a sentenga define a principal mensagem da campanha, ou 0 “0 gue
dizer’. Afirmagdo de uma marca que honra seus compromissos, e sabe a
transformacéo promovida no dia a dia das pessoas:

“‘Banpara. O banco que mantém nossa gente e nossa floresta de pé.”

Uma frase que, de forma direta e impactante, sistematiza a razéo de ser da marca e
comunica o entrelagamento indissociavel entre sustentabilidade, desenvolvimento e
pertencimento. O conceito parte do reconhecimento da atuagéo histérica do Banpara
como agente de desenvolvimento e inclusdo em todo o territério paraense, mas
também da sua capacidade atual de se posicionar frente aos desafios
contemporaneos da Amazdnia. Ac mesmo tempo em que se ancora em atributos
racionais como a materialidade dos seus programas de credito sustentavel, sua
capilaridade unica e os investimentos em inovagdo financeira a frase também
convoca os atributos emocionais que sustentam a relagdo do banco com seu publico:
o vinculo afetivo, a confianga construida ao longo das decadas e a proximidade com
os modos de vida locais. Ela expressa orgulho regional, traduz a responsabilidade
institucional com os paraenses e ancora simbolicamente uma mensagem que
combina propdésito, diferenciagéo e conexdo. E um conceito que gera identificagdo
tanto na sociedade em geral, comunidades tradicionais, quanto nas novas geracdes,
sendo capaz de inspirar narrativas muditiplas, ressoar em diferentes territorios e
sustentar a construgdo de uma imagem mais sensivel e legitima da marca. Ao fazer
isso, prepara o terreno para o partido tematico que orientara a narrativa da campanha,
ampliando o discurso institucional para além do produto, e reposicionando o Banpara
como banco do presente e do futuro da Amazodnia.

Como linha mestra que guiara toda a abordagem narrativa, o partido tematico vem
comc uma sintese do efeito e esséncia do Banpara ao longo destes 64 anos:
“Conexao que transforma”. Ele compila a proposta do Banpara de ser um elo entre
diferentes mundos: entre o institucional e o mercadolégico, o urbano e a fioresta, a
tradicdo e a inovagao. Essa escolha dialoga diretamente com a natureza institucional
e as atividades do anunciante, pois traduz o papel histérico do banco e sua presenga
capilar como motor de desenvolvimento e inclusao no territério paraense. O uso do
termo “conexdc” no centro da sentenga reafirma o foco do banco nas pessoas, na
escuta ativa e na presenca fisica e digital que se adapta aos territorios e aocs seus
diferentes modos de vida. Fala de vinculos reais, ndo apenas fransacionais,
sustentados pela proximidade afetiva com a populagéo e pelo compromisso com um
atendimento que entende, acolhe e se adapta diante das necessidades. Ja o termo
“transforma” fundamenta essa escuta em resultados tangiveis: crédito que muda a
vida, inclusdo que gera dignidade, solugdes que movimentam a economia e servigos
que ampliam oportunidades. Assim, o partido tematico ajuda a superar o desafio
identificado no briefing de consolidar a imagem do Banpara como protagonista na
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pauta da sustentabilidade e parceiro de quem produz e preserva, e facilita alcangar os
objetivos de comunicagdo ao harmonizar atributos emocionais: empatia,
pertencimento e orgulho regional com atributos racionais: sustentabilidade, inovagéo
e capilaridade. Dialoga, portanto, com muitiplos publicos, da juventude conectada aos
microempreendedores ocais, e equilibra com naturalidade o que ¢€ institucional, como
missdo publica e impacto social, e 0 que é mercadolégico, como produtos
competitivos, canais digitais e presenca moderma. Com tom préximo e linguagem
inclusiva, “Conexdo que transforma” se estabelece como ponte entre aquilo que o
Banpara ja é e o que ele projeta ser: um banco que entende o seu tempo, honra suas
raizes e constroi, junto com o povo paraense, caminhos sustentaveis para o futuro.

Conceito: Partido Tematico:

Banpara. O banco que mantém nossa Conexao que transforma.
gente e nossa floresta de pé.

A combinagao entre 0 conceito “Banpara. O banco que mantém nossa gente e nossa
floresta de pé.” e o partido tematico “Conexdo que transforma” constitui uma resposta
direta e estruturada ao desafio de comunicagdo apontado no briefing: traduzir a
relevancia pratica do Banpara em um discurso simbdlico forte, coerente e desejavel,
abrindo amplas possibilidades de interpreta¢bes positivas do conceito em diferentes
contextos e para variados publicos. Juntos, conceito e partido constroem um territorio
de marca que equilibra impacto e sensibilidade, permitindo que a instituigéo se
comunique com clareza tanto como agente publico de transformagéo quanto como
marca competitiva e inovadora no mercado financeiro. Enquanto o conceito atua como
uma ancora identitaria, trazendo a tona o papel singular do Banpara no presente e no
futuro da Amazoénia, o partido tematico opera como linha de costura narrativa,
permitindo desdobramentos que integram razdo e emogao, materialidade e afeto,
institucionalidade e presenca de mercado. Essa combinagao torna possivel comunicar
de forma unificada com publicos diversos, de liderancas politicas a servidores, de
jovens urbanos a comunidades ribeirinhas sem abrir mao da coeréncia, da
consisténcia e da singularidade. Trata-se, portanto, de um posicionamento que da
conta da complexidade do territério onde o banco atua e da sofisticag&o exigida pelo
momento em que ele se projeta para o centro do debate climatico, econdmico e social
do pais.

A materializagdo da estratégia nos diferentes pontos de contato com o publico ganha
destague em pegas como o VT institucional de langamento e no Jingle da campanha,
que podem ser citados como vetores narrativos da comunicagdo proposta e como
ilustragdes que mostram a fertilidade do caminho escolhido e o potencial de
desdobramentos futuros. A frase de abertura do Jingle “Aquele plano que vocé tem
fé, a gente ajuda a botar de pé” traduz com simplicidade e afeto o espirito do conceito:
um banco que reconhece os sonhos e as necessidades da sua gente e atua como
parceiro para realiza-los. O jingle estrutura a narrativa sonora da campanha com uma
linguagem popular e memoravel, em que cada verso traduz a ideia que sustenta o
partido tematico. J& o VT complementa essa construgdo ao apresentar, com ritmo
sensivel e imagens simbdlicas, histérias de vida transformadas pelo crédito, pelo
apoio e pela presenga do Banpara em todo o estado. Com a ideia de usar
personagens reais, como a dona do saldo, o jovem empreendedor, a produtora rural
e o agricultor familiar, o filme traduz os atributos racionais como materialidade das
entregas, linhas de crédito, sustentabilidade e inclusdo, a0 mesmo tempo em que ativa
os atributos emocicnais: orgulho, pertencimento, confian¢a e valorizagdo da
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diversidade. A locugdo costura as cenas com frases curtas e emblematicas, que
reafirmam a fungao publica e estratégica do banco: “O banco do crédito rural”, “Somos
0 banco sustentavel”, “Parceiro dos pequenos, medios e grandes produtores”, até
culminar com a assinatura da campanha: “Somos o Banpara. O banco que mantém
nossa gente e nossa floresta de pé”. O filme, assim como o jingle, ndo apenas reforga
0 posicionamento institucicnal, mas tambem projeta a marca no contexto da COP30,
conectando desenvolvimento e responsabilidade ambiental de forma sensivel e
coerente. Ambas as pec¢as foram pensadas para dialogar com os diferentes publicos
da campanha, desde os clientes do interior até os usuarios digitais e formadores de
opinido, funcionando como vertentes emocionais e visuais de uma comunicagao que
€, aoc mesmo tempo, concreta, afetiva e politicamente relevante.

A partir da construgdo do conceito e do partido tematico, e considerando seus
significados, intengdes e direcionamentos, foram definidos trés pilares centrais que
irdo orientar a estratégia da campanha e seus desdobramentos. Esses pilares
funcionam como vetores de aterrissagem da campanha em diretrizes praticas que

( garantem coeréncia, precisdo na linguagem e eficacia de impacto. Sdo eles: a)
Narrativa guiada pelo propdsito; b) Visual pautado em simbolismos; ¢} Segmentagao
e inteligéncia.
Pilar 01 Pilar 02 Pilar 03
Narrativa guiada pelo Visual pautada em | Segmentagao e Q{
proposito. simbolismos. inteligéncia

a) Narrativa guiada pelo propésito: Garante que cada mensagem da campanha parta fﬁ
de um ponto de ancoragem comum: O Banparé como agente de transformagédo que

atua com responsabilidade social, econdmica e ambienta! em todo o Para. Mals do \g«
que comunicar produtos e servigos, essa narrativa coloca no centro o0 “porqué”

( atuagdo do banco: apoiar sonhos, impulsionar iniciativas e preservar o patnménlo
natural e cultural da Amazonia, fazendo com que cada pega seja um capitulo de uma
mesma histéria. A escolha do periodo da campanha entre Setembro a Dezembro de
2025, foi pensada estrategicamente para coincidir com a realizagdo da COP30,
assegurando tempo suficiente para construir uma narrativa consistente que culmine f
no evento e reverbere depois dele, atendendo a grande expectativa de que marcas
relevantes se envolvam de forma efetiva e continua com a causa. Para dar corpo a
esse direcionamento, a campanha se estrutura em trés fases complementares. Desta
maneira, o “quando dizer” da campanha é delineado de forma que, em todas as fases,
haja continuidade e coeréncia na mensagem. Em setembro, o foco sera gerar -
awareness e sensibilizagdo, apresentando o conceito e o posicionamento do Banpara
de forma inspiradora, gerando identificagdo com a diversidade dos paraenses e
inserindc o tema da sustentabilidade. Em outubro, a fase de consideragao aprofunda
o discurso com diferentes publicos, tangibilizando solugdes e produtos e consolidando
o aspecto inovador da atuagdo do banco, sempre evidenciando sua postura
responsavel social e ambientalmente. J4 em novembro, periodo proximo e durante a
COP30, a narrativa se conecta ao evento, reforgando a pauta da sustentabilidade e
posicionandc o Banpara como protagonista na defesa da Amazdnia, cruzando
materialidade e relevancia institucional. Por fim, em dezembro, a etapa de legado &{
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encerra a campanha com chamadas que consolidam as entregas e reforgam o
compromisso continuo com inovagio, sustentabilidade e responsabilidade social,
deixando uma mensagem clara e memoravel. Em todas as fases, o conceito “Banpara.
O banco que mantém nossa gente e nossa floresta de pé.” atua como eixo identitario
e orienta o tom préximo, inclusivo e genuino com que as historias sdo contadas.

b) Visual pautado em simbolismos: O pilar nasce da analise feita durante o processo
de aprofundamento e Benchmarking, que revisitou o histérico de comunicagdo do
Banpara e evidenciou a necessidade de uma identidade visual mais consistente,
contemporanea e fortemente conectada a sua missdo institucional. Essa leitura
mostrou que, embora a marca ja tenha utilizado recursos visuais ligados ao territorio,
faltava uma integragdo mais organica entre elementos humanos e naturais, capaz de
transmitir simultaneamente inovagao, sustentabilidade e proximidade. A identidade
visual da campanha traduz portanto, em linguagem imagetica, a sintese entre
atributos racionais e emocionais, unindo materialidade e simbolismo para gerar
conexio imediata com o publico. Esse pilar se relaciona diretamente com o “como
dizer” da campanha, orientando as escolhas estéticas e narrativas visuais. Inspiradas
nos elementos que compdem a vida e a cultura amazénica, as pegas utilizam a
silhueta humana fundida a floresta como metafora visual do vinculo inseparavel entre
pessoas e territorio. Fotografias que retratam rios, matas, rostos e atividades
econdmicas locais sdo combinadas a cores que remetem ao bioma e a identidade do
banco, transmitindo proximidade e orgulho regional. Esse recurso reforga a
mensagem de que desenvolvimento e preservagao caminham juntos, enquanto
desperta o reconhecimento e a identificagdo do publico-alvo. A estética € limpa,
elegante e ao mesmo tempo calorosa, permitindo versatilidade de aplicagéo em
diferentes formatos e canais. Assim, o visual ndo apenas ilustra a campanha, mas
também potencializa seu papel de convidar, conectar e incluir, transformando cada
peca em um ponto de contato emocional que fortalece a relagéo entre o Banpara e a
sociedade paraense ao mesmo tempo permite desdobramentos de forma
customizada nos diversos canais.

¢) Segmentagao e inteligéncia: O ponto de partida deste pilar ¢ a defini¢do clara de
“para quem dizer” e como estabelecer didlogos efetivos com a pluralidade de publicos
do Para. O diagndstico mostrou que, embora a comunicagdo do Banpara seja ampla
e presente em diversos canais, 0 uso de segmentacao estratégica pode evoluir, sendo
capaz de refletir a diversidade sociocultural do estado de forma direcionada e eficaz.
Assim, a campanha foi planejada para atuar em duas camadas complementares: o
impacto geral, voltado a gerar reconhecimento e orgulhc em toda a populagao
paraense, e 0 impacto local, que valoriza as especificidades de cada territorio, cultura
e realidade socioecondmica. O alcance geral sera garantido por pegas de grande
impacto, reforgando o posicionamento institucional e os atributos emocionais e
racionais do Banpara. J4 o impacto local se concretiza em comunicagdes adaptadas
para diferentes municipios e comunidades, com exemplos, personagens e imagens
que dialogam diretamente com as vivéncias e aspiragdes de cada publico. Essa
abordagem fortalece a percepgdo de que o Banpara € uma instituicdo presente e
relevante em todas as dimensdes do territério paraense, assegurando amplitude de
alcance e profundidade de relacionamento.

Conectada a esse trabalho, a inteligéncia de dados cumpre um dos objetivos
especificos do briefing em mensurar continuamente a efetividade das a¢des e otimizar
a comunicagao com base em dados. A campanha também incorpora ferramentas de
monitoramento e ajustes em tempo real, garantindo responsividade, efetividade e
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controle sobre os resultados, com apoio de um dashboard para acompanhamento
constante e otimizagdo dindmica. Essa estrutura segue a logica do funil de
comunicacio: na fase de awareness, ampliar alcance e gerar identificagéo; na fase
de consideragao, aprofundar o discurso, estreitar vinculos e converter interesse em
acao.

A construgdo parte de um diagndstico realista e alinha ambi¢do criativa com
viabilidade operacional, com um cronograma escalonado por fases, awareness,
consideracao e legado que, de forma alinhada aos objetivos especificos, busca gerar
reconhecimento e orgulho coletivo, aprofundar o discurso com diferentes puablicos,
consolidar a imagem do Banpara como protagonista da sustentabilidade e parceiro de
quem produz e preserva, e permitir monitoramento continuc para ajustes estratégicos.
Os canais e formatos foram seiecionados com base no perfil de consumo de cada
publico e inciluem pegas digitais, radio, TV, midia exterior e impressos, todos
sustentados por um sistema visual simbdlico e uma narrativa orientada pelo propoésito.
Ao articular propésito, clareza visual e segmentagao precisa, a comunicag¢ao promove
conexao, engajamento e sentimento de pertencimento, ac mesmo tempo em que
sustenta uma presencga institucional sélida, legitima e coerente com 0s compromissos
assumidos pelo Banpara perante a populagao e o territorio amazénico.

A estratégia proposta, estruturada a partir do conceito “O banco que mantém nossa
gente e nossa floresta de pé”, aliada a um partido tematico consistente “Conexao que
transforma” e sustentada por trés pilares interdependentes, responde diretamente ao
desafio central apresentado pelo briefing: posicionar o Banpara como um agente de
transformacgao social, econémica e ambiental, com impacto real no presente e no
futuro do Para. De forma integrada, ela contempla os objetivos especificos definidos
no briefing: refor¢car a percep¢do de que o banco é protagonista na pauta da
sustentabilidade e parceiro de quem produz e preserva; fortalecer vinculos afetivos
com diferentes publicos; tangibilizar resultados concretos da atuagdo; e mensurar
continuamente a efetividade das agdes para otimizar a comunica¢gdo com base em
dados. A campanha, planejada para se desenvolver entre setembro e dezembro de
2025, coincide estrategicamente com a COP30, garantindo tempo habil para construir
uma narrativa sdlida que culmine no evento e reverbere apés ele. O plano considera
um mix de meios articulado e formatos exequiveis, capazes de atingir os publicos
estratégicos definidos no briefing: populagdo geral, comunidades tradicionais,
empreendedores, agricultores familiares, jovens conectados e formadores de opinido,
equilibrando impacto geral e impacto local.

Ademais, em busca de um resultado mais consistente, recomenda-se que o Banpara
nao limite seu esforgo somente a publicidade. A ocasido demanda uma agéo 360°,
articulada com outras frentes de comunicagao institucional, como assessoria de
imprensa, relacionamento com veiculos regionais e nacionais, comunicagao interna,
atuagao com liderangas comunitérias, influenciadores locais e formadores de opinido.
Essa integragao assegura coeréncia narrativa € amplia a presenga do Banpara nos
diversos pontos de contato com seus publicos estratégicos. Por fim, sugere-se a
incorporagao de ferramentas de mensuragac como pesquisa pos-teste para embasar
decisbes estratégicas futuras. A seguir, na ideia Criativa, serao ilustradas como as
pecas cumprem o papel estratégico pensado para os principais momentos da
campanha.
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IDEIA CRIATIVA - PECAS

VT INSTITUCIONAL DE LANCAMENTO

Este filme para a TV tem a fung¢ao tatica de apresentar o conceito da campanha e
posicionar o Banpara como parceiro do desenvolvimento sustentavel do Para. Em tom
inspirador, mostra linhas de crédito, a presenga nos 144 municipios e a atuagdo com
diferentes publicos, reforgando a imagem institucional e a conexdo com os paraenses.
Formato: 60".

QUTDOOR

Tem a fung¢do tatica de destacar o conceito central da campanha do Banpara. Com
imagem impactante que integra elementos da natureza a silhueta de uma pessoa,
amplia a visibilidade, fortalece o reconhecimento da marca e o posicionamento
institucional de forma inspiradora.

ANUNCIO DE JORNAL

A fungdo tatica deste anuncio € mostrar como o Banpara transforma projetos em
realidade, unindo apoio financeiro e cuidado ambiental. Com imagem e texto
integrados, reforga a credibilidade do banco, sua relevancia regional e o papel no
desenvolvimento sustentavel do Para.

JINGLE

Este jingle tem a fungao tatica de transmitir o conceito da campanha de forma sonora
e emocional. A letra conecta capilaridade, proximidade e parceria com os paraenses,
reforcando a identidade do Banpara como agente de desenvolvimento sustentavel.
Melodia e ritmo fortalecem a memorizacgao, a conexao afetiva € ampliam o alcance da
campanha. Formato: 60”.

E-MAIL MARKETING

A fungdo tatica desta peca é engajar o publico interno, reforgando o senso de
pertencimento e o papel de cada colaborador no compromisso do Banpara com o
desenvolvimento sustentavel do Para. Ao apresentar a campanha e convidar a
interagao, estimula orgulho, participagac e alinhamento com os valores institucionais.

CARROSSEL

A funcéo tatica desse carrossel é comunicar de forma visual e dinamica as principais
iniciativas sustentaveis do Banpara. Cada card destaca linhas de crédito, mostrando
a abrangéncia e o impacto positivo do banco na vida das pessoas e no meio ambiente.

VIDEO LINKEDIN GEOLOCALIZADO - COP30

Este video tem a fungado tatica de comunicar aos participantes da COP 30 o
compromisso do Banpara com a sustentabilidade. O formato geolocalizado reforga a
presenga do banco no evento, engaja o publico e convida a visitar o Espago Banpara.

Formato: 60".

Y

.
\
i
¥
R



Nalelalalala laialaialalalaialsilalaioialatiatatalataba N Vo T R Ko Fo Re Talia Ea to Bo Bo Ba En B B Ba n Ba Ay

A

ﬁ

001738

LANDING PAGE

A funcéo tatica desta pega é centralizar e comunicar a credibilidade e o propésito do
Banpara, reforgando sua imagem como banco comprometido com o desenvolvimento
sustentavel do Para. A pagina reune informagées institucionais, iniciativas de impacto
e canais de atendimento, fortalecendo a marca e engajando o publico.

VIDEO REELS

Este video tem a fungao tatica de aproximar o pablico jovem do Banpara, destacando
de forma dindmica suas soluctes inovadoras e compromisso socioambiental. Com
abordagem em formato seifie e filtros ludicos, engaja o publico e reforga o banco como
parceiro de transformagéo e desenvolvimento sustentavel. Formato: 60,

VIDEO MANIFESTO

Este video tem a fungéao tatica de posicionar 0 Banpara como banco comprometido
com o futuro do Par3a e de seus habitantes. Sendo parte da fase legado da campanha,
reforga a atuagdo do banco como agente de desenvolvimento sustentavel, transmite
responsabilidade e cuidado, criando conexdo emocional com o publico. Formato: 60”.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
JUSTIFICATIVA

Nossa estratégia de midia posiciona o Banpara como protagonista em praticas
sustentaveis, reafirmando seu compromisso com © meio ambiente e com a
responsabilidade social. A campanha evidencia a relevancia da COP30 no Para e
mobiliza a populagdo paraense para a urgéncia de agbes coletivas de preservacao
dessa regido estratégica para o equilibrio climatico do planeta, a0 mesmo tempo em
que reforca o conceito definido na Estratégia de Comunicacgao “Banpara. O banco que
mantém nossa gente e nossa floresta de pé.”, e o Partido Tematico “Conexao que
transforma”.

Desenhada para materializar o conceito e o partido juntc aos stakeholders, a
Estratégia de Midia {(EM) combina alcance massivo (TV, Radio, OOH) com precisao e
segmentagdo nos ambientes digitais. Ela também traduz os trés pilares estratégicos
do plano — Narrativa guiada pelo proposito, Visual pautado em simbolismos e
Segmentag¢do e inteligéncia — em escolhas de canais, formatos e ritmos de entrega,
assegurando alcance, frequéncia e profundidade de contato com cada publico.

E imprescindivel otimizar os investimentos e distribuir a midia de forma adequada para
atingir e sensibilizar a populagao sobre a importancia de sua participagédo. Em Belém
e em outras grandes cidades, a sociedade busca informagdes principalmente nas
midias de massa (TV e Radio); entretanto, ao longo da campanha, outros meios serao
acionados para gerar impacto inicial (awareness e sensibilizagdo), aprofundar a
consideracao - reforgando a pauta da sustentabilidade em dialogo com a COP30 - e
deixar um legado, com foco no futuro e na memdéria das acgdes realizadas, como
Jornais, Painéis de LED, Carro Som, Cartazes e, fortemente, a Internet, com suas

diversas oportunidades.
MAPA ESTRATEGICO DE FASES y

Ancorada no conceito “Banpara. C banco que mantém nossa gente e nossa floresta
de pé.”, no Partidc Tematico “Conexado que transforma” e nos 3 pilares (Narrativa
guiada pelo propdsito; Visual pautado em simbolismos; Segmentacao e inteligéncia),
nossa comunicagdo se organiza em 4 fases. O conteudo sera planejado para cada
momento e a midia atuara para potencializar esse direcionamento de forma integrada
— dos meios de massa ao digital e aos meios proprios.

Setembro: Awareness / Sensibilizagdo

o Objetivo: tornar o conceito conhecido e gerar consciéncia.

e Conteudo-guia: manifesto, frames de propédsito, beneficios amplos.

e Pilares ativados: propodsito (narragdo/manifesta), simbolismos visuais
(identidade).

e Enfase de midia: TV, radio, jornal (langamento), social reach, YouTube,
programatica reach.

e Publicos prioritarios: sociedade em geral + formadores de opiniao.

¢ KPlIs-chave: alcance, impressdes, VTR inicial, CPM.

Outubro: Consideragao

o Objetivo: aprofundar atributos e solugdes por segmento.
e Contetdo-guia: casos, provas de produto/servigo, landing page.

e Pilares: simbolismos {aplicagbes), segmentagao e inteligéncia. &/ (
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o Enfase: TV, radio (frequéncia), social por cluster, programatica/display,
LinkedIn, OOH inicia.
e KPIs: frequéncia, visitas qualificadas, CTR, tempo em pagina.

Novembro: Conexdo com a COP30

Obijetivo: associar presencga e autoridade do Banpara ao evento.
Conteudo-guia: agenda de sustentabilidade, geolocalizag¢ao, videos tematicos.
Pilares: propésito + segmentagéo (geo/temas).

Enfase: TV, radio, YouTube, social geolocalizado, OOH em pontos-chave,
portais regionais.

¢ KPIs: alcance geo, VTR, engajamento tematico, visitas a conteiidos COP30.

Dezembro: Legado

Obijetivo: consolidar lembranga e compromisso continuo.

Contelldo-guia: balango de entregas, histérias, recapitulagdes.

Pilares: proposito (prestagao), simbolismos {memoria).

Enfase: OOH/LED, indoor, social € meios préprios; sem TV.

KPls: recall/lengajamento, salvamentos/compartilhamentos, trafego organico.

TELEVISAO:

Segundo o IBGE, mais de 96% dos lares no Brasil possuem aparelho de televisao, o
que faz da TV o meio com maior preseng¢a e capacidade de impacto no pais. Uma
mensagem exibida na TV tem potencial unico de alcance massivo, credibilidade e
memorizacdo, atingindo publicos distintos simultaneamente. Por isso, concentramos
grande parte dos investimentos neste meio.

Faseamento TV. Setembro: awareness e sensibilizagdo do conceito e do
posicionamento. Outubro: considera¢do, aprofundando atributos e solugdes.
Novembro: conexdo com a COP30, ampliando presenca e relevancia institucional.

Cobertura de publicos. Sociedade em geral e publicos especificos do briefing
(populagdo geral, comunidades tradicionais, empreendedores, agricultores familiares,
jovens conectados e formadores de opinido).

Em nosso plano, utilizamos as principais emissoras afiliadas de canais abertos com
maiores audiéncias no Estado do Para, segundo Kantar IBOPE Media: TV Liberal
(Belém, Altamira, Castanhal, Maraba, Paragominas, Parauapebas e Redencgéo); TV
Record (Belém, Breves, Canaa dos Carajas, Tucuma); TV SBT (Belém, Marab3,
Parauapebas, Curionépolis, Capanema e Altamira); TV RBA (Belém, Breves,
Salindpolis, Cametd e Capanema); e TV Tapajdés (Santarém). Sdo emissoras de
grande audiéncia, com programagio local e apelo popular, garantindo relevancia
regional.

Para este meio, alocamos 40,22% do orgcamento nos meses de setembro, cutubro e
novembro, periodo de maior esforgo de awareness, sensibilizagéo e consideragao. Ja
em dezembro, a TV ndo estara presente no plano de midia. O encerramento da
campanha sera conduzido por outras frentes de comunicagao, com foco em consolidar
o legado das agdes realizadas, reforgando a memodria e o compromisso continuo do
Banpara com inovacgdo, sustentabilidade e responsabilidade social, o que possibilita

diversificagdo e aproveitamento de novos canais.
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Ao longo da campanha, programamos VTs de 30” e 607, totalizando 189 inser¢des na
TV Liberal, 135 na TV SBT, 122 na TV RBA, 75 na TV Record e 30 na TV Tapajos.

RADIO:

O radio é estratégico para garantir presenga continua e frequente ao longo da
campanha, fazendo a mensagem chegar de forma direta, clara e prdxima ao publico.
As insergbes em diferentes horarios e faixas de audiéncia ampliam a cobertura e
asseguram a repeticdo necessaria para fixagdo. Além disso, por ser consumido em
momentos de atengdo exclusiva — no transito, no trabalho ou em casa —-, o meio
reforca a efetividade, a credibilidade e a proximidade da comunicagao.

Faseamento radio. Em setembro, sensibiliza e amplia o awareness; em outubro,
reforga a identificacao e a consideragdo; em novembro, amplia o dialogo com a pauta
da sustentabilidade e a conexdo com a COP30; e, em dezembro, consolida o legado
da campanha como meio de grande capilaridade, forte impacto e proximidade com a
populagao.

Para este meio, destinamos 8,83% do orgamento, distribuido em emissoras que
garantem cobertura abrangente das principais regides do Estado do Para: Baixo
Amazonas, Regido Metropolitana, Nordeste, Sudoeste, Sudeste, Sul paraense e liha
do Marajé. Foram selecionadas as radios: Liberal FM (Belém), 99 FM (Belém), Diario
FM (Belém), Clube FM (PA Estado), Princesa FM (17 municipios — Baixo Amazonas),
91 FM (Maraba), Correio FM (Canaa dos Carajas), Arara Azul FM (Parauapebas), Sol
do Marajé FM (llha do Marajé), Jade FM (Nordeste Paraense), Atlantico Norte FM
(Castanhal}, Vale do Xingu FM (Altamira) e Vocé FM (Redengéo).

No total, serdo 1.480 insergdes de 30" e 60°, veiculadas de segunda a sexta-feira, ao
tongo dos quatro meses de campanha. Essa estratégia garante visibilidade constante,
boa relacdo custo-beneficio e, sobretudo, a difusdo continua da mensagem em um
meio de forte penetragado e influéncia regional.

Cobertura de publicos. Sociedade em geral e publicos especificos do briefing
(populagio geral, comunidades tradicionais, empreendedores, agricultores familiares,
jovens conectados e formadores de opinido).

JORNAL:

O jornal € uma solugdo estratégica especialmente para o inicio da campanha,
garantindo grande impacto visual e alta credibilidade junto ao puablico leitor. Seu
formato permite explorar a mensagem com imagens e textos mais robustos,
transmitindo clareza e forga na comunicagao, além de favorecer recall e memorizagao.
Por estar inserido em um veiculo tradicional e de confianga, o jornal amplia a
legitimidade da mensagem e contribui para sensibilizar a populagdo logo no primeiro
més.

Faseamento. Entrada no ponto de partida {setembro) como vetor de awareness e
sensibilizagéo, reforgando o langamento do conceito e a presenga institucional.

Plano de veiculagio e investimento. Em setembro, optamos pela veiculagdo de 1
pagina nos dois principais jornais do Para — O Liberal e Diario do Para —, reforgando
a visibilidade da campanha no ponto de partida. Para este meio, foi destinado 26,31%
do investimento, equilibrando presenga marcante e alcance qualificado.

7 6
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Cobertura de publicos. Sociedade em geral e publicos especificos do briefing
(populagao geral, comunidades tradicionais, empreendedores, agricultores familiares,
jovens conectados e formadores de opinido).

OUT OF HOME: Outdoors e Painéis de LED

A midia exterior € uma escolha estratégica para garantir visibilidade massiva, impacto
imediato e presenga constante no cotidiano da populagdo. Outdoors oferecem ampla
cobertura geografica e exposi¢ao continua em pontos de alto fluxo, assegurando que
a mensagem seja vista repetidas vezes e fixada de forma simples e direta. Ja os
painéis de LED agregam dinamismo e modernidade, permitindo veiculagdo de
conteudos animados, flexiveis e atualizados em tempo real, o que amplia a
atratividade e a capacidade de engajamento.

Plano de veiculagao e investimento. No planejamento da campanha, serdo utilizadas
10 placas de outdoor na Regido Metropolitana de Belém, veiculadas de outubro a
dezembro, assegurando ampla presenga nos meses finais. Além disso, selecionamos
2 painéis de LED em pontos estratégicos de grande circulagdo — Almirante Barroso e
Doca de Souza Franco -, no ar em novembro e dezembro, ampliando a visibilidade e
reforcando a forga da mensagem. Esses formatos mantém a campanha em evidéncia,
dao densidade ao discurso e consolidam a lembranca junto ao publico, especiaimente
no momento de encerramento e legado. Para este meio, destinamos 2,55% do
investimento total.

Faseamento (OOH). Outubro-novembro: refor¢o de consideracdo e presenca.
Dezembro: fungao de legado (memodria e visibilidade continua).

Cobertura de publicos. Sociedade em geral e publicos especificos do briefing
(populagédo geral, comunidades tradicionais, empreendedores, agricultores familiares,
jovens conectados e formadores de opiniao).

MIDIA INDOOR:

A campanha opera com um encadeamento de contetido em 4 momentos: Setembro -
awareness/sensibilizacdo (manifesto, propdsito e beneficios amplos); Outubro -
consideragao (aprofundamento por segmento, portfdlio e provas); Novembro - COP30
(agenda de sustentabilidade e geolocaliza¢ao); Dezembro - legado (recapitulagdes e
balango das entregas). A midia potencializa cada fase, garantindo alcance, frequéncia
e profundidade conforme o objetivo do més.

A TV Indoor é uma escolha estratégica para garantir presenga constante, segmentada
e qualificada em ambientes de alta receptividade - academias, clinicas,
supermercados e shoppings. O formato combina frequéncia e relevancia, exibindo
conteudos dindmicos (videos curtos) que tornam a comunicagéo direta, moderna e
engajadora.

A campanha contara com um pacote de 236 telas distribuidas em pontos estratégicos
da cidade, correspondendo a 3,5% da verba total. A presenga continua ac longo dos
quatrc meses garante refor¢co e fixacdo da mensagem, assegurando lembranga
consistente e proximidade com o publico, alinhada a estratégia de comunicagao em
cada etapa da timeline:
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Setembro — awareness/sensibiliza¢ao: reforca o conceito do Banpara, sua atuagio
inovadora e o compromisso com sustentabilidade e responsabilidade social,
alcangando o publico em momentos de atengao qualificada.

Outubro — consideragéo: aprofundamento do discurso, destacando portflic de
servigos e solugdes inovadoras, consolidando a percepgéo de responsabilidade social
e ambiental.

Novembro — COP30: presenga reforcada para sustentar a agenda de
sustentabilidade e a conexdo com a COP30, mantendo o publico engajado e alinhado
ao posicionamento do banco.

Dezembro — legado: chamadas de recapitulagdo que consolidam o legado das agbes,
enfatizando inovagao, sustentabilidade e responsabilidade social e garantindo uma
mensagem memorave! € de impacto.

Com essa estratégia, a TV Indoor atua como elemento-chave de consisténcia e
proximidade, potencializando a campanha em todos os momentos — do conhecimento
ao fechamento com legado.

Cobertura de publicos. Sociedade em geral e publicos especificos do briefing
(populagédo geral, comunidades tradicionais, empreendedores, agricultores familiares,
jovens conectados e formadores de opinido).

CARRO SOM:

O carro de som é uma estratégia eficaz para garantir presenga local e proximidade
com o publico, alcangando regibes especificas com investimento otimizado, sem
comprometer o impacto da comunicagao. Por circular em areas de alta movimentagéo
e estar inserido na rotina das pessoas, destaca-se pela repeti¢do constante da
mensagem — fator essencial para reforgar a lembranga da campanha. Seu formato
direto € objetivo cria conexdo imediata com o ouvinte, potencializando a divulgagéo
de maneira clara e acessivel. Assim, o carro de som oferece excelente custo-
beneficio, visibilidade regional e eficacia na construcdo de presenca de marca em
cidades estratégicas.

Plano de veiculagao e investimento. Para esta a¢ao, destinamos 1,01% da verba total
da campanha. A veiculacdo ocorrera por 3 horas as segundas, quartas e sextas
durante os primeiros quinze dias de outubro, totalizando 24 horas de a¢ao por cidade.
Ao contemplar 7 cidades estratégicas no Estado do Parda — Barcarena, Rondon do
Para, Anajas, Novo Progresso, Monte Alegre, Tucuma e ltupiranga — alcangaremos
168 horas de exposigdo da mensagem, consolidando a campanha de forma
consistente e impactante.

Faseamento (Carro de som). A¢do alinhada ao calendario: apoio a consideragao
(outubro/novembro) e reforgo de legado (dezembro) nos territorios de maior afinidade.

Cobertura de publicos. Sociedade em geral e publicos especificos do briefing
(populagéo geral, comunidades tradicionais, empreendedores, agricultores familiares,
jovens conectados e formadores de opinido).
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Os cartazes sdo uma estratégia eficiente para gerar visibilidade local e constante,
impactando o publico de forma direta em pontos de grande circulagdo e ambientes
estratégicos. Por serem de facil producdo e instalagdo, permitem veiculagao
segmentada, alcangando o publico certo nos momentos e locais mais relevantes,
como lojas, academias, universidades e eventos.

Sua presenga fisica contribui para a fixagdo da mensagem, funcionando como
lembrete visual continuo que complementa as demais agdes da campanha. Assim,
apresentam-se como um meio acessivel, flexive! e eficaz para engajar o publico e
fortalecer a comunicagao.

Plano de veiculagido e investimento. Serdo distribuidos 1.000 exemplares,
correspondendo a 0,35% da verba total. A logistica de distribuicdo sera
responsabilidade do Banpara; portanto, incluimos apenas os valores de producao.

Faseamento {Cartaz). Agdo alinhada ao calendario: apoio a consideragao
(outubro/outubro—novembro) e reforgo de legado (dezembro) nos territorios de maior
afinidade.

Cobertura de publicos. Sociedade em geral e publicos especificos do briefing
(populagéo geral, comunidades tradicionais, empreendedores, agricultores familiares,
jovens conectados e formadores de opiniao).

CANAIS DIGITAIS:

Nos canais digitais, seguiremos a mesma légica de fases do plano, com cadéncia e
formatos alinhados a narrativa das pegas exemplificadas (VT, jingle, social, landing
etc.), garantindo coeréncia entre ideia criativa e midia. @\

Setembro - Awareness/Sensibilizagio: pegas de alto impacto, social organico e pago. /

Outubro - Consideragdo: aprofundamento de mensagens por segmento e formatos de  ~
prova.

Novembro - COP30: concentragao de presenga e geolocalizacao.
Dezembro - Legado: contetidos proprietarios e recapitulagées.

Cobertura de publicos. Sociedade em geral e publicos especificos do briefing, por,
meio de segmentagdes e clusters dedicados. \

INTERNET:

Segundo a TIC Domicilios, o percentual de brasileiros que utilizam a internet subiu de
80% para 85%, o que equivale a 180,71 milhdes de pessoas. Realizada anualmente
pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacdo (Cetic.br), a pesquisa reforga o papel da rede como ecossistema de
informag&o, comunicagao e entretenimento, além de fonte para pesquisa e estudo e
vetor do desenvolvimento econdmico e social.

Esse contexto ganha relevancia com a COP30, que sera sediada em Beléem (2025).
Em um cenario de visibilidade global — reunindo lideres, organizagbes, empresas e
sociedade civil —, a internet assume papel central de mobilizagdo, engajamento e
difusdo de mensagens, conectando a populagdo local a discussdes de impacto

7



lalclalalalalalalalalaialalalialalalalaloRalaSalolialeV¥alaFale ¥sliaiakalale e ta Ko Ba Ea B Ba 2o Ea Ea Ko Xa

~~

r\

001745

internacional e fortalecendo aimagem do Para como protagonista em sustentabilidade
e inovagéo.

Nossa atuagédo buscara participagédo ativa do usuario, com campanhas nas redes
sociais — Facebook, Instagram, LinkedIn e YouTube — que possibilitam voz ativa e
dialogo aberto com todos os publicos, ampliando o relacionamento com a populagéo.

Nessas plataformas, veicularemos pegas sobre as ag¢des do Banpara em todo o
estado, aproveitando o momento em que a regido estara no centro das atengdes
globais. Em paralelo, otimizaremos o ranqueamento do site com anuncios e links
patrocinados em portais regionais (DOL e O Liberal), banners no Google Display e no
YouTube, insergdes em grandes portais nacionais, uso de muitilinks (ex.: Linktree) e
potencializagdo via canais oficiais no WhatsApp e Instagram.

MIDIA PROGRAMATICA:

A midia programatica é a compra automatizada de anuncios que combina tecnologia
e dados para otimizar a forma como as empresas se relacionam com a publicidade,
construindo estratégias orientadas aocs objetivos de cada anunciante. Segundo a
pesquisa Internet Ad Spend Brasil, 82% das campanhas de midia online foram
operadas de forma programatica em 2023.

Plano de veiculagac e formatos. Para a campanha, veicularemos 3 web banners nos
maiores blogs e portais de noticias, com rota¢gdo entre trés formatos ao iongo do
periodo: 728x90 px, 300x250 px e 970%x250 px. Sd0 anuncios graficos exibidos em
posicles especificas dentro dos sites: ao clicar, 0 usuario € direcionado ao site do
Banpara. As pecas serdo estaticas com texto e imagem.

Investimento e entrega. Destinaremos 1,77% da verba disponivel durante 4 meses,
com insergdes ao longo de 120 dias, totalizando 240 insergdes, para alcangar o
usuario em varios momentos de navegag¢ao — no trabalho ou para entretenimento.

Projegbes e eficiéncia. Estimativa mensal de 10.119.403 impressdes. Os cliques serdo
reportados conforme a performance didria, adotando faixa de CTR de referéncia entre
0,5% e 1,0%. CPM projetado: R$9,62.

MIDIA PROGRAMATICA DE AUDIO:

A midia programatica de audio é hoje uma das formas mais inovadoras e eficazes de
impactar o publico. Enquanto os banners digitais alcangam as pessoas no momento
da leitura em portais e sites, o dudio programatico atinge o usuario em situaces de
alta atencdo e imersdo — ouvindo musica no Spotify, Deezer ou acompanhando
podcasts.

Com segmentacao precisa por idade, localizagao, interesses e até contexto de escuta,
falamos exatamente com quem importa para a campanha do Banpara, reforgando a
mensagem em diferentes momentos do dia. Além disso, o audio pode ser veiculado
junto a banners dentro do player, aumentando a chance de interagdo e a lembranga
da marca.

Em sintese: enquanto a midia display garante cobertura ampla na navegacgéo, o audio
programatico gera impacto emocional e presenga constante no cotidiano do publico.
Essa integragao fortalece a campanha, amplia o alcance e potencializa resultados.
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Investimento e proje¢des. Neste meio, destinaremos 0,99% da verba ao longo de 4
meses, com estimativa de 220.000 impressdes e CPM (custo por mil) médio de
R$87,12.

NATIVE ADS:

O formato de native ads € um dos mais eficientes da publicidade digital, pois ndo
interrompe a experiéncia: integra-se ao conteudo, gerando até 53% mais
visualizagbes do que banners comuns e sendo preferido por 70% dos consumidores.
Além disso, 85% afirmam descobrir novas marcas por meio desse formato —
evidéncia de sua for¢a para campanhas institucionais.

No Brasil, 82% das campanhas ja séo compradas via midia programatica, e ¢ native
ads representa a maior fatia desse investimento por oferecer alcance massivo,
relevancia e engajamento real. Para o Banpara, isso significa presenca nos principais
portais e blogs do pais, alcancando mais de 2,9 milhdes de impressdes em 4 meses,
de forma qualificada, com maior lembranga de marca e mais credibilidade junto a

populagao.

investimento e projecdes. Destinaremos 1,30% da verba ao longo de 4 meses, com
insergoes em 120 dias do periodo. O CPM (custo por mil} do anuncio sera de R$9,55.

ANUNCIOS DO YOUTUBE:

O YouTube é a principal plataforma online de acesso a videos no Brasil e no mundo.
Nela, é possivel filtrar quem vera os anuncios por localizagdo demografica, publicos
de interesse e local, garantindo maior precisao de entrega.

Investimento e cronograma. Aplicaremos 1,95% da verba nesta rede, com inser¢bes
7 dias por semana, para aparecer ao usuario sempre que acessar a plataforma. Em 4
meses, a estimativa mensal é de 7.700.000 impressdes — numero de vezes que o [
anuncio pode ser visualizado no periodo.

Criativo e formatos. Veicularemos o VT da campanha (0 mesmo da TV), alternando
entre dois formatos ao longo do periodo: Shorts (9:16, vertical) e Tradiciona! (16:9,
horizontal). Os anuncios s&o pulaveis apos 5 segundos e podem ser exibidos antes,
durante ou depois do video principal.

Meétrica de custo. CPV estimado (custo por visualizagdo): R$0,04.
FACEBOOK:

O Facebook permite combinagdes robustas de segmentagao, plataformas e tipos dek

anuncio. Propomos destinar 1,95% da verba as redes sociais em integragao com o
Instagram, com pegas nos formatos Feed, Coluna Reels no Facebook e Stories,
focadas em ampliar o alcance das publicagbes e gerar trafego para o site e demais
redes sociais.

Assim, estimamos 7.200.000 pessoas alcangadas por més (CPM médio de R$ 4,72),
com impulsionamentos continuos ao longo de 4 meses, incluindo links para gerar
trafego ao site e as redes oficiais.

INSTAGRAM: 7 ﬂg% %
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O Instagram reune 2 bilhdes de usuarios no mundo e, no Brasil, 90,2% das marcas
investem na rede. E uma plataforma mobile-first, com alcance amplo do publico geral
(17-64 anos).

Sendo uma midia fortemente visual (fotos e videos), o texto das pecas deve ser curto
e informativo, direcionando o usuario para uma pagina com mais detalhes ~ como o
site ou o perfil do Instagram.

Stories. Formato rapido, efémero e extremamente visual, com enquetes e GIFs,
integra as estratégias da campanha.

Reels. Otima estratégia para viralizagdo de conteido e compartilhamento de videos
curtos (15s a 1 min), oferecendo amplos recursos de edicdo: filtros, legendas, trilha
sonora, GIFs, cortes e estimulo a criatividade. O formato criou novas formas de
produzir e consumir conteudo, gerando alto engajamento. O uso de hashtags (#)
amplia o alcance e pode estimular o engajamento com a campanha.

A plataforma investe continuamente em novos recursos, tanto para usuanos quanto
para criadores.

UGC e influenciadores. Daremos destaque as postagens dos seguidores (prova
social), 0 que: posiciona os seguidores como defensores da campanha; aproxima o
contato entre publico e perfil; e aumenta o engajamento das publicagdes. Além disso,
traremos conteldos das a¢des do Banpara e parcerias com influenciadores para
potencializar a mensagem.

Operagao e resultados. Faremos impulsionamento continuo das publicagbes por 4
meses, com pegas em Feed, Stories e Reels, veiculadas 7 dias por semana, com
objetivo de alcance e engajamento.

Deste modo, a entrega no Instagram ficara dentro da estimativa consolidada do digital
(~59,5 milhdes de impressdes/més), com CPM médio de R$ 4,72, sendo a
participagdo da plataforma calibrada conforme a distribuigdo Meta (Facebook +
Instagram) e o desempenho por fase.

LINKEDIN ADS:

O LinkedIn Ads é a midia ideal para esta campanha: entrega para um publico que se \\Q/
envolve com temas de mercado, empreendedorismo, networking etc. A plataforma
permite segmentar exatamente quem decide — diretores, gerentes e profissionais
liberais. Hoje, s@o mais de 70 mithSes de usuarios no Brasil, todos em contexto
profissional, focados em carreira e negdcios. Assim, o investimento nédo se dispersa
em cliques aleatérios, gerando impressdes qualificadas diretamente em quem pode
se relacionar com a marca e tomar decisdes.

Os formatos de anuncio — posts patrocinados, mensagens diretas e conteidos
interativos — tendem a elevar engajamento e credibilidade, pois aparecem no
momento em que o usudrio estd aberto a oportunidades profissionais.

Operagéo e resultados. Destinaremos 0,92% da verba ao LinkedIn, com pegas no
Feed veiculadas ao longo de 4 meses, 7 dias por semana, sempre com objetivo de
alcance e engajamento. Estimativa de resultado: 158.000 impressdes e CPM médio
de R$120,15.

PORTAIS DE NOTICIAS REGIONAIS: 7 %9/
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Para reforgar a presenga da campanha em veiculos de alta credibilidade no Para,
anunciaremos nos dois maiores portais regionais: O Liberal e o DOL.

O Liberal (oliberal.com). Principal portal do estado, com mais de 12,4 milhdes de
visitas no 1° semestre de 2025, sendo quase 90% via celular. Além do site, mantém
canais no Instagram e no YouTube, garantindo forte influéncia e presenga
multiplataforma.

DOL. Complementa a estratégia com 2,2 milhdes de visitas no mesmo periodo e
predominancia de acesso mobile.

Racional de midia. A abordagem une a midia programatica nacional a uma presencga
consoclidada em portais locais de alta relevancia, assegurando cobertura, frequéncia
e credibilidade juntoc ao publico paraense.

Investimento e veiculagdo. Destinaremos 1,55% da verba ao DOL e 0,80% ao portal
O Liberal, ao longo de quatro meses, com insergdes distribuidas em 120 dias.

Entrega estimada. Mais de 500 mil impressdes de banners (pegas com texto e
imagem) — numero de vezes que os anuncios poderdo ser visualizados nos portais
parceiros.

MEIOS PROPRIOS:

Ao adotar os meios préprios do Banpara, buscamos economicidade e otimizagdo de
recursos, priorizando canais pertinentes — os de maior relevancia e alcance para a
proposta. Para engajar a audiéncia e estreitar o relacionamento, utilizaremos
WhatsApp e Instagram, canais que ajudam a driblar ¢ declinio do alcance organico e
a formar comunidades capazes de promover mobilizagdo e engajamento com o
conteudo.

Portal e redes oficiais. Em paralelo, perseguiremos um incremento significativo de
acessos ao Portal do Banpara e as redes sociais. No portal, um banner no topo da
pagina assegurara alta visibilidade da campanha, apresentando seu conceito central
de forma impactante; o site funcionara como hub para reunir informagdes de interesse
da populacdo. Nas redes, posts diarios sobre o conceito da campanha véao
conscientizar o publico e direcionar os usuarios ao site oficial, onde todo o contetido
principal estara acessivel.

FASES, ALOCAGCAO DE VERBA DIGITAL E DISTRIBUIGAO MENSAL

Reconhecendo que a internet permite atrair, informar e interagir, trataremos cada rede
de forma diferenciada, com conteudos apropriados a cada etapa do relacionamento
com o publico-alvo. Evitaremos entregar tudo de uma vez a pessoas com niveis
distintos de interesse.

Assim, a campanha se divide em trés fases: Atracdo: contato inicial para trazer o
publico a nossa mensagem; Informagao: direcionamento do publico ja engajado com
contetdos relevantes; e Interagdo: estimulo a participagao ativa do publico com a
campanha.

Com apoio do infografico a seguir, bem como de organogramas, graficos e tabelas,
apresentamos como cada rede sera trabalhada em cada fase, a alocagéao de verba
digital recomendada e a distribuicdo mensal ideal de midia.
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Para as pessoas que terdo o
primeiro contato com a campanha.

“:-,m » ATRACAO

» INFORMAR
Contetdos mais densos ou que

possibilitem o trafego delas das redes
sociais para outra pagina.

» INTERAGAO
Conteddos de valor porém em formato

mais conciso, gerando maior engajamento,
interesse no compartilhamento.

ATRAGAO

Puablico: pessoas que terdo o primeiro contato com a campanha.

Conteudo: pegas leves, com pouco texto, voltadas a interagéo rapida e ao despertar
de curiosidade.

INFORMAR
Puablico: pessoas que ja interagiram de alguma forma com a campanha.

Conteudo: materiais mais densos ou com chamadas para agédo que direcionem o
trafego das redes sociais para outra pagina onde as informag¢fes completas da
campanha estardo disponiveis.

CONVERTER - INTERAGIR
Publico: pessoas que ja conhecem a campanha.

Conteudo: conteidos de valor, em formato mais conciso, para gerar maior
engajamento e interesse em compartilhamento e comentarios. O objetivo é expandir
a comunicagdo ndo apenas via trafego pago, mas também organicamente,
alcangando novos publicos semelhantes aos que ja interagiram com a marca.

DISTRIBUIGAO DA VERBA NO DIGITAL

Para dar transparéncia ao planejamento, apresentamos a distribuigdo da verba
destinada a cada meio digital. O infografico a seguir sintetiza a participagao de cada
canal no mix, servindo de base para ajustes por fase da campanha e por publico.
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Midia Programauca DV360 {Natve ads)
1,30%

Portal Dol (Super Banner)
1,55%

Meta ADS {Facebook e Instagram)
1,95%

Linkedin ads
0,92%

Midia Programatica de Audio Youtube ADS
0.99% 1.95%

PROJECAO DE IMPACTOS

Com a sinergia entre meios de massa, OOH, ac¢des taticas territoriais e digital, o plano
projeta escala e capilaridade: no digital, a estimativa consolidada é de ~59,5 milhdes
de impressdes/més (CPM médio de R$ 4,72), garantindo frequéncia e eficiéncia de
contato; no territério, a presenga fisica do Banpara em todos os 144 municipios
sustenta a percepgao de proximidade e relevancia, fazendo a mensagem chegar a
“todos os cantos do estado”. Assim, a Estratégia de Midia assegura cobertura ampla,
profundidade por segmentos e continuidade narrativa ao longo das fases, alinhada ao
conceito e ao partido tematico.
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ANEXO 06. CARROSSEL

an181id
- - Banparc'l
O CREDITO DOS ol :
POVOS INDIGENAS, v PEOQ o BﬁggnggEEN%ngEM

COMUNIDADES B NOSSA FLORESTA DE PE.
TRADICIONAISE il ZT e -

AGRICULTORES
FAMILIARES.

banpara Bote fé nos seus planos! O
Banpara da a maior forca para vocé
avancar nos seus projetos, produzir de
forma sustentavel e ajudar a manter

nossa floresta de pé.




ANEXO 02. OUTDOOR -

BANPARA. :
O BANCO OUE MANTE
MO oA CENTE R

NOSSA FLORESTA DE P




ANEXO 08. LANDING PAGE

BANPARA. ,
O BANCO QUE MANTEM
NOSSA GENTE Evs, |
NOSSA FLORESTA DE PE.

MNo Banpard, a gente acredita que deservolvimento de
verdade € aquele gque cuida das pessoas e respeita o meio
ambiente. Por isso, além de dar a maior forga pare gquem
precisa de crédito, tambeém adotarmos praticas sociais,
ambientais e climaficas que ajudam a construir um Pard
mais justo e sustentavel. E assim gue seguimos firmes no
NOSSO COMPromMIsso: ser um banco presente, que pensa
no futuro de todos os paraenses.

Saiba mais

Banpara

1¢8100

INOVAC_;AO E SUSTENTABILIDADE
PARA O AGORA E PARA O FUTURO.

O Banpara apoia iniciativas que unem geragéo de renda,
inclusao social e respeito ao meio ambiente. Sao acbes que
transformam vidas e ajudam o Pard a avangar.

Veja como fazemos a diferénga.

Banpara firma Espago
parcperia com Banpara COP 30
Enfrepay para e enfregue
atender ambulantes pelo Governo
e empresarios do Para,

em Belem

Em meio aos preparativos de Belém
para sediar a COP30 - Conferéncia
das Nagdes Unidas sobre Mudangas
Climaticas, o Banpara (Banco do
Estado do Pard) anuncia parceria
com a Entrepay, empresa
especializada em solugdes de
pagamentos, para lancar o
Banparapay.

Saiba mais

A unidade vai oferecer
solugdes financeiras
sustentaveis e produtos
voltados para o
desenvolvimento
ambiental e social
Saiba mais

'TEM BANPARA POR
TODO O PARA.

Nos 144 municipios do nosso estado estamos
ao seu lado para botar seus projetos de pé e
‘construir um futuro melhor para todos.

FALE COM A GENTE | ENCONTRE UMA AGENCIA | ATENDIMENTO | APLICATIVO BANPARA

2 Banpara X x.




ANEXO 05. E-MAIL MARKETING

To |

Subject '

Banpard

COM VOCE,

QO COMPROMISSO
COM NOSSA GENTE
E NOSSA FLORESTA
CONTINUA DE PE.

No Banparg, termos orgulho de ser mais que
um banco. Somos parceiros do
desenvolvimento sustentédvel do Para, unindo
responsabilidade social @ ambiental. E é com
sua dedicacdo e propdsito que conseguimos
mantfer esse compromisso firme e forte
todos os dias. Agora, € hora de espalhar
esse orgulho por todo o estado. A nova
campanha do Banpara esta sendo langada
e vocd, nosso colaborador, & parte essencial
dessa histdria. Abrace essa causa, curta e
compartiine. Vamos juntos mostrar que
soMmos o banco que mantém nossa gente e
nossa floresta de pé.

DE O PLAY
EVEJA O
VIDEO DA
CAMPANHA

A gente ajuda os paraenses

Banpard

Al d==>0 *1 .. _ Send

ESTE E O LINK PARA O MESMO VIDEO
DE LANCAMENTO DA CAMPANHA, JA 2

EXEMPLIFICADO NA RELAGAO DE PECAS. ot C% f | %
O W

Co

D




ANEXO 03. ANUNCIO DE JORNAL

COM O BANPARA
VOCE BOTA DE

~US PROJETOS.
AJUDA A MANTE =

™o

\IOSSA FLORES -

O Banpara dé a maior forga para quem precisa de crédifo.
Seja para realizar o sonho da casa prdpria, abrir o seu
proprio negdcio, investir no turismo ou ter energia solar.
Ajudamos nosso Para a crescer e se desenvolver,
financiando obras que melhoram a vida de todos. Mas
também queremos manter nossa floresta de pé. Por isso,
somos o banco sustentavel. Do crédito rural parceiro dos
pequenos, médios e grandes produtores. Ao lado das
comunidades tradicionais, dos povos indigenas e dos
agricultores familiares. Por todo o Para, somos o banco por
tras dessa forga. Somos o Banpard. O banco que mantém

nossa gente e nossa floresta de pé. —‘
Banpard

| >

e
] b= @

28100

Ac¢




