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RESUMO 

 

Este estudo tem como objetivo principal verificar se há uma tendência se construindo na área 

de criação publicitária, em que o argumento de comunicação está sendo pensado mais 

frequentemente em prol de questões sociais. Para isso, a pesquisa orientou-se em duas frentes 

de atuação. A principal delas consiste na análise dos projetos vencedores daquele que é 

considerado o prêmio mais almejado do mundo para criatividade publicitária: o Leão de 

Titanium do Festival Internacional de Criatividade de Cannes. Além disso, ainda estudamos o 

ambiente que poderia estar propiciando um número mais significativo de campanhas com 

argumento social. Estas análises foram feitas a partir de uma metodologia baseada em revisão 

bibliográfica e análise de conteúdo buscando elencar quais projetos poderiam ser 

considerados relacionados a problemas sociais e por quê. Com isto, conseguimos verificar 

uma participação crescente de argumentos sociais em campanhas premiadas com Leões de 

Titanium desde a primeira edição do prêmio. 

Palavras-chave: Cannes, causas sociais, criatividade, Titanium, tendência. 
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ABSTRACT 

This study aims at verifying if there is a trend emerging in the area of creativity in 

advertising, in which the argument of communication is more often oriented towards social 

issues. For this, we focused our research in two fronts. The main one is the analysis of the 

winners of that which is considered the most sought after prize for creative advertising in the 

world: the Titanium Lion of the Cannes Lions International Festival of Creativity. In addition, 

we examine the environment that may be fostering this significant appearance 

of campaigns with social arguments. These analysis were based on a methodology 

of literature review and content analysis seeking to outline what projects could be considered 

related to social problems and why. With this, we were able to verify the increasing 

appearance of social arguments in Titanium Lion winners since the award’s first edition. 

Keywords: advertising, Cannes, creativity, Titanium, trend, social causes. 
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INTRODUÇÃO 

 

Em 2014, o Festival Internacional de Criatividade de Cannes completou 61 anos 

de existência. No curso destas seis décadas, o Festival presenciou as mais diversas 

transformações no mundo, que o atingiram e o moldaram, fazendo deste um evento que atrai 

milhares e milhares de pessoas todos os anos à região litorânea da França. Estas multidões 

que se aglutinam nas praias de Cannes vem tanto atrás de conhecimento quanto de 

reconhecimento. Isto porque o evento, chamado de Festival Internacional de Publicidade de 

Cannes até 2011, tem como uma de suas principais atribuições, premiar as produções 

publicitárias mais criativas do mundo. 

Não apenas o Festival de Cannes é considerado a maior premiação ao trabalho 

criativo das agências e empresas de comunicação, como sua estrutura fomenta a geração de 

conhecimento relacionado à área: o Festival é palco para discussões e trocas de ideias sobre os 

procedimentos criativos da indústria da propaganda1. Esse aspecto do evento é fruto de sua 

constante evolução e de sua permanente posição como mensurador de tendências criativas 

(ZAMBAM, 2012). 

Ao observar o funcionamento de Cannes, e sabendo de sua importância perante o 

mercado publicitário, vemos que suas edições servem como termômetros daquilo que será 

considerado criativo em propaganda. Não apenas isso, mas, de certa forma, é possível tentar 

prever que rumos a criatividade publicitária mundial poderá seguir ao analisarmos os 

resultados da premiação do Festival. Neste ano, por exemplo, ao vermos os grandes campeões 

entre suas categorias, podemos notar uma considerável presença de trabalhos voltados a 

causas sociais. Apesar de parecer uma observação estritamente empírica da premiação, essa 

afirmação abre um questionamento com um alcance bastante relevante ao futuro da área da 

propaganda: estaríamos presenciando o surgimento de uma tendência criativa em que mais e 

mais projetos de publicidade serão voltados a causas sociais? Pois é exatamente este 

questionamento que sustenta o objetivo do presente estudo: verificar se há uma tendência se 

                                                           
1 Seguindo o CENP, Conselho Executivo de Normas-Padrão, não faremos distinção entre os termos publicidade 
e propaganda. Normas-Padrão da Atividade Publicitária, disponível em: 
http://www.cenp.com.br/PDF/NomasPadrao/Normas_Padrao_Portugues.pdf  

 

http://www.cenp.com.br/PDF/NomasPadrao/Normas_Padrao_Portugues.pdf
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construindo na área de criação publicitária em que o argumento de comunicação está 

sendo pensado mais frequentemente em prol das questões sociais. 

Sendo assim, nossa proposta de trabalho é identificar, através da história de 

Cannes, quanta importância as causas sociais têm ganhado dentre estes que são tidos como os 

maiores expoentes da propaganda mundial. Para fazermos isso, nos concentramos apenas no 

prêmio que é tido pelo mercado publicitário como o mais representativo para a criatividade 

entre todos os troféus do Festival: o Leão de Titanium. 

Todavia, para que pudéssemos definir se há de fato uma movimentação do 

mercado publicitário em direção às questões sociais, precisávamos definir quais fatores 

exercem influência nesta possível aproximação. Sendo assim, nos próximos capítulos, 

apresentamos a verificação de nosso objetivo com base na análise dos seguintes elementos: 

 

A) A IMPORTÂNCIA DO FESTIVAL DE CANNES. 

 

Somente a partir do entendimento da relevância de Cannes no 

funcionamento do mercado publicitário mundial podemos comprovar sua pertinência 

enquanto objeto de estudo. Sendo assim, exploramos com algum escrutínio sua história e seu 

tamanho, revelando como o Festival de Cannes é realizado, mas também quais são os seus 

resquícios para o exercício cotidiano da publicidade. Esta revisão tem por suporte os textos de 

André Zambam (2012) e Mark Tungate (2007) e suas verificações se farão presentes no 

capítulo 1. 

 

B) OS FATORES RELEVANTES À VERIFICAÇÃO DESTA TENDÊNCIA 

 

Como a gênese do pressuposto se encontra na observação das premiações de 

Cannes e sua verificação também, percebemos que para embasar mais ainda nossas 

constatações era necessário explorarmos outras frentes, relacionadas à propaganda. Estas 

outras áreas servem como suporte para a análise externa à criação. Sua importância reside 

justamente no fato de podermos ambientar a crença de que uma tendência está se construindo 
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e que isso é verificável através de vários canais. Portanto, lançamos mão das observações do 

marketing sobre a evolução das demandas sociais e dos mercados atuais. A maior parte destas 

observações se encontra na obra de Phillip Kotler e seus colaboradores. 

Contudo, para podermos conceber o que pode ser considerado um esforço 

em prol de uma causa social, precisamos definir como a publicidade se faz presente nessas 

questões, e de que modo. Não só isso, mas precisamos conceituar, também, o que é tido como 

causa social e quais são seus atributos. Para estes fins, nos baseamos nas considerações de 

Everardo Rocha (1985), Sara Balonas (2006) e Tom Bottomore e William Outhwaite (1996). 

Estas informações estarão no capítulo 2. 

 

C) A PERTINÊNCIA DE TITANIUM. 

 

Após o entendimento do significado do Festival de Cannes, é imprescindível 

estreitarmos o foco do estudo, tornando-o praticável. Com esse fato em mente, nos atentamos 

ao troféu Leão de Titanium. Sendo assim, se fez imperativa uma revisão histórica do prêmio 

contextualizando sua pertinência como recorte, bem como abrindo espaço para sua análise. 

Essa revisão é fruto de documentos relacionados aos vencedores da honraria e à própria 

criação do troféu. Estes achados se encontram no capítulo 3. 

Como observação, vale ressaltar que apesar do aporte significativo em materiais 

acadêmicos, há uma grande porcentagem deste estudo que se baseia em literatura de outras 

fontes. Destacam-se principalmente os artigos publicados em revistas especializadas. Estes 

artigos estão presentes em todos os capítulos, explorando ângulos diferentes das observações 

feitas pelos autores citados anteriormente. 

Outra constatação sobre a divisão proposta, é que esta representa de forma 

sistemática a lógica formatada nos capítulos a seguir. Sendo assim, é válido assinalar que, 

feitos todos estes processos de revisão bibliográfica e análise documental, pudemos, então, 

averiguar a possibilidade da instalação de uma tendência de criação em propaganda. Os frutos 

destas considerações são os componentes do capítulo 4, em que analisamos os vencedores de 

Titanium através da óptica deste material descrito. 
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1. O FESTIVAL DE CANNES COMO PARÂMETRO PARA CRIATIVIDADE 

PUBLICITÁRIA INTERNACIONAL 

 

O Cannes Lions International Festival of Creativity é, hoje, o evento que 

constitui um dos principais alicerces na fomentação dos paradigmas criativos da publicidade 

internacional. O Festival, que começou focado em homenagear apenas um setor da 

propaganda, através de uma premiação, estendeu sua cobertura a uma perspectiva muito mais 

abrangente.  Atualmente, não apenas analisa e reconhece o conteúdo publicado ao redor do 

mundo, mas também tem uma função de aprimoramento dos profissionais de propaganda. 

Mas, para explicarmos a magnitude do Cannes Lions e de sua pertinência nos processos 

criativos de agências de todo o globo, devemos registrar seu histórico. É necessário saber 

quem fez parte de suas honrarias e qual é, de fato, a importância daquilo que permanece do 

evento durante o resto do ano.  

 

1.1. A HISTÓRIA DE CANNES 

 

De acordo com a matéria publicada pelo Portal da Propaganda (2014), 

intitulada ‘The True Cannes Lions History – A história de um leão alado’, o Festival de 

Cannes não iniciou como uma premiação. O Festival nem mesmo era um evento formal, mas 

sim um encontro entre empresários de grandes veiculadoras de propaganda2. Nestes 

encontros, estes dirigentes exibiam filmes publicitários de seus países como modo de trocar 

experiências entre seus negócios. Em 1953, estes encontros deram origem a uma associação, a 

SAWA, Associação Mundial de Publicidade em Tela3. Com esta nova configuração, o grupo 

pode formalizar suas reuniões e conceber a primeira mostra de filmes publicitários da SAWA, 

em Cannes no mesmo ano (ZAMBAM, 2012). 

                                                           
2 Estas veiculadoras negociavam os espaços de mídia em cinemas. 

3. A tradução do inglês para o nome da SAWA – Screen Advertising World Association – foi feita pelo próprio 
autor.  
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Entretanto, desde a década de 40 a cidade de Cannes já era prestigiada com 

um grande evento de cinema: o Festival de Cinema de Cannes. Com a presença de 

celebridades, atores, atrizes, diretores e outros profissionais da sétima arte, a cidade se abria 

para a celebração da entrega das Palmas de Ouro. O prêmio era concedido para homenagear 

as melhores produções da cinematografia da Europa e do mundo naquele festival. Inspirados 

nisso, a SAWA decidiu que era hora de filmes publicitários também ganharem seu espaço 

enquanto produções audiovisuais. A ideia era que as produções publicitárias também fossem 

julgadas e honradas com prêmios. Assim, em 1954, o evento que é conhecido hoje como 

Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions, já com formato de competição, 

começava a ganhar robustez. No entanto, nesta época o Festival ainda era reservado apenas 

aos filmes de publicidade, e não à criatividade como um todo, como acontece agora 

(ZAMBAM, 2012). 

Nomeado como Festival Internacional de Filmes Publicitários4, o evento, 

diferentemente da mostra do Festival da SAWA, no ano anterior, não aconteceu em Cannes, 

mas na cidade de Veneza, na Itália. Essa mudança ocorreu por sugestão de um dos associados 

da SAWA, Massimo Momigliano. A Piazza di San Marco, um dos cartões-postais de Veneza, 

é também lar da famosa escultura do Leão Alado. Esta obra de arte serviu de inspiração tanto 

para o nome quanto para o troféu a ser entregue aos vencedores da premiação do evento 

(ZAMBAM, 2012). 

Em 2013, agência americana SapientNitro em conjunto com o Cannes 

Lions, criou infográficos5 para celebrar os 60 anos de existência do evento através de dados 

da história do Festival. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
4 Tradução de International Advertising Film Festival. 

5 Peças gráficas de comunicação que transmitem dados através de elementos visuais criativos.  
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Figura 1 – Infográfico comemorativo para os 60 anos do Festival 

 

Fonte: CAMPBELL (2013). 

 

Segundo estas peças, a primeira edição teve 187 trabalhos inscritos de 14 

países. Nesta época, a premiação era dividida apenas entre as categorias de Tempo e Técnica 

e havia três níveis de prêmios: primeiro prêmio, segundo prêmio e terceiro prêmio.  

A grande maioria dessas inscrições veio de países europeus, com a exceção 

de apenas três países de outros continentes: Austrália, Estados Unidos e Chile. Com 42 

inscrições, a Itália teve o maior número de comerciais concorrentes. Talvez essa abundância 

de participantes italianos tenha sido um dos motivos pelo qual a grande honra da noite, o 

prêmio de melhor filme, tenha sido entregue a uma produção deste país. O filme, produzido 

para a pasta de dentes Chlorodont, utilizava a técnica de stop-motion, um modo de animação 

que utiliza uma sequência de fotos para criar a ilusão de movimento a objetos inanimados. 

Nesse caso, o produto era mostrado como um domador de feras, domando um monstro que 

representava a cárie, em um cenário circense (CAMPBELL, 2013). 
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Já no ano seguinte, 1955, o Festival ocorreu em Monte Carlo, o luxuoso distrito 

de Mônaco que abriga cassinos, praias e hotéis famosos.  Aquele ano foi uma exceção se 

analisarmos a história do evento. Isso porque as edições seguintes se alternaram anualmente 

entre a cidade de Cannes e a cidade de Veneza. Essa alternância aconteceu até 1984. Naquele 

ano, uma greve nos serviços públicos de Veneza gerou uma série de distúrbios graves no 

andamento do Festival. Por causa das várias atribulações naquela edição, o evento teve de que 

improvisado à beira-mar, causando desconfortos entre os participantes e organizadores. 

Devido a estes problemas, a partir do ano seguinte, o Festival se estabeleceu definitivamente 

em Cannes e lá permanece até hoje (ZAMBAM, 2012). 

Roger Hatchuel assumiu o posto à frente da gerência do festival em 1985, 

indicado por Jean Mineur, fundador da veiculadora em cinema Mediavision e um dos 

integrantes da alta cúpula da SAWA. Desde a sua indicação, Hatchuel já tinha planos de 

transformar o Festival “nas Olimpíadas da publicidade, no que se refere à premiação, na 

Davos em termos de criação de redes entre profissionais e de seminários, na Harvard em 

termos de oportunidade de aprendizagem.” (TUNGATE, 2007, pg. 246) 6. Mas, o evento se 

manteve estático, pelo menos até que o mercado exigiu uma boa dose de movimento. 

No início da década de 1990 o mundo presenciou o conflito no Golfo 

Pérsico conhecido como a Guerra do Golfo. Neste período, entre a segunda metade do ano de 

1990 e a primeira do ano de 1991, o clima de incerteza política refletia fortemente na imagem 

das empresas. Isso fez com que diversas companhias recuassem seus esforços em propaganda 

(TUNGATE, 2007). Em 18 de janeiro de 1991, podia-se ler a seguinte chamada no jornal Los 

Angeles Times: “Impactos da Guerra do Golfo: empresas retiram comerciais; canais faturam 

menos” (HOROVITZ, 2014). A matéria relatava exatamente a retirada de comerciais da grade 

de alguns veículos por parte de anunciantes: “Diversos anunciantes, incluindo United Air 

Lines e o Exército, relataram nesta terça-feira que planejam interromper temporariamente sua 

publicidade devido ao crescente ambiente de guerra.” (HOROVITZ, 1991)7. 

Estes impactos no mercado publicitário exigiram que o Festival se 

renovasse, e buscasse preparar o mercado para tempos menos afortunados. Assim, foram 

instauradas palestras, cursos e workshops no evento de modo a não apenas celebrar as 

                                                           
6 Tradução do autor. 

7 Tradução do autor. 
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produções publicitárias, mas também treinar e aprimorar as habilidades de profissionais do 

mundo todo. 

 

1.2. CATEGORIAS E PRÊMIOS 

 

O Festival pôde crescer como cresceu justamente porque seguiu se 

adaptando ao tempo e suas casualidades. O fato de haver incorporado elementos ao longo dos 

anos manteve o Cannes Lions atual. Além disso, o modo como o evento deixou de ser apenas 

um meio de vangloriar criativos8 para se tornar um epicentro de atividades que resultam na 

melhora dos métodos do mercado, sustenta a grandiosidade e a importância do Festival. 

Segundo o site do próprio evento, em sua última edição, o Cannes Lions 

reuniu mais de 12.000 participantes. Dentre as suas muitas renovações, cultivadas 

principalmente a partir os anos 1990, está a abertura de novas premiações e a maneira como 

se dividem e se julgam as peças inscritas. Isso acabou moldando a importância do Festival no 

que diz respeito à certificação dos trabalhos em publicidade em outras áreas que não apenas 

filmes. 

De acordo o portal da revista AdWeek9, o festival esteve em constante 

mudança e desde 1992 adicionou diversas categorias ao seu portfolio. Hoje, são 17 categorias 

e estas foram criadas na seguinte ordem: 

• 1992 – Press & Outdoor, para mídia impressa e mídia externa. Também por isso, 

naquele ano, o evento teve de mudar seu nome de Festival Internacional de Filmes 

Publicitários para Festival Internacional de Publicidade (NUDD, 2012). 

• 1998 – Cyber para criações específicas para os meios digitais (NUDD, 2012). 

• 1999 – Media, premiando inovações em pontos de contato com consumidores (NUDD, 

2012). 

                                                           
8 ‘Criativo’ é o termo utilizado no mercado publicitário para definir os profissionais do setor de criação nas 
agências de propaganda. 

9 Publicação internacional com mais de 45.000 exemplares anuais e mais de 3,6 bilhões de impactos globais em 
2013. Adweek Media Kit, 2014. Disponível em: http://www.adweek.com/files/2014-Media-Kit-091614.pdf. 
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• 2002 – Direct, categoria voltada à criatividade em marketing direto (NUDD, 2012). 

• 2005 – Radio, para as peças publicitárias para veiculação em rádios (NUDD, 2012). 

• 2005 – Titanium, para produções que ultrapassassem os limites estabelecidos para a 

propaganda (NUDD, 2012). 

• 2006 – Promo, focado em ações de marketing promocional (NUDD, 2012). 

• 2006 – Outdoor, o prêmio de Outdoor foi colocado como uma categoria à parte 

também neste ano (NUDD, 2012). 

• 2007 – Titanium foi dividido em Titanium e Integrated, compartilhando, além da 

categoria, o mesmo júri, mas em dois troféus diferentes. Titanium para ideias 

realmente inovadoras e Integrated para campanhas que souberam lançar mão de um 

uso excelente em diversos tipos de canais integrados (NUDD, 2012). 

• 2008 – a categoria Design marcou o início de uma tentativa de expandir o Festival para 

um pouco além da propaganda (NUDD, 2012). 

• 2008 – a categoria Films passa a aceitar produções audiovisuais para outras telas além 

da TV e do Cinema (NUDD, 2012). 

• 2009 – PR homenageia esforços em relações públicas. Ainda neste ano, novas 

subcategorias voltadas para tecnologias digitais são adicionadas a Outdoor, Design, 

Direct, Media e Promo (NUDD, 2012). 

• 2010 – Film Craft, para execução e técnica em filmes (NUDD, 2012). 

• 2010 – Grand Prix For Good é criado para campanhas feitas em prol de causas 

sociais. Entretanto, esta não é uma categoria, mas um prêmio isolado e julgado pelo 

mesmo júri da categoria Titanium (NUDD, 2012). 

• 2011 – Creative Effectiveness, julgando a efetividade e os resultados de uma 

campanha um ano após seu lançamento (NUDD, 2012). 

• 2012 – Branded Content and Entertainment, para conteúdos criados especialmente 

para divulgação de uma marca (NUDD, 2012). 

• 2012 – Mobile, para peças feitas especificamente para dispositivos móveis (NUDD, 

2012). 

• 2013 – Innovation para inovação de uma forma mais abrangente, não necessariamente 

ligada somente à comunicação (NUDD, 2012). 
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• 2014 – Product Design foi instaurada para premiar criações em design de produto 

(ESTADÃO, 2014). 

Quanto aos prêmios, desde 1969 o Festival já agraciava seus competidores 

com os troféus Ouro, Prata e Bronze além do Grand Prix10. Este último é a honra concedida 

apenas aos melhores entre os melhores de cada categoria. O GP tem um valor diferente 

perante os outros prêmios. Isso porque ele só é concedido caso os jurados percebam que um 

projeto se sobressai a todos os outros. Sendo assim, cabe aos jurados decidir até mesmo se 

haverá troféus Grand Prix em suas categorias. Todas as categorias podem ter até um GP, com 

exceção das categorias Cyber, que pode ter até três, Film e Outdoor, que podem ter até dois, 

cada. (ESTADÃO, 2014). 

 

1.3. CORPO DE JURADOS E JULGAMENTOS 

 

O fato de o Festival já haver nascido como um evento internacional coloca 

em suas comissões julgadoras uma grande responsabilidade. Julgar peças provenientes de 

países com culturas completamente distintas exige do júri certa universalização de seus 

critérios. Este é talvez um sintoma bastante claro da globalização, visto que trabalhos inscritos 

de países do extremo Oriente serão julgados pelos mesmos padrões de análise que aqueles 

provenientes da América Latina. 

Uma das críticas feitas no Festival é de que referências culturais específicas têm pouca 
chance de passar pelos júris internacionais: o que pode ser uma piada excelente em seu 
mercado doméstico provavelmente vai deixar o resto do mundo em silêncio. (...). Você 
precisa de uma grande ideia visual para agradar a multidão que expresse aquilo que os 
profissionais publicitários chamam de ‘verdade universal’ (TUNGATE, 2007, pg. 248)11. 

 

Sabendo-se da internacionalidade das peças inscritas e o alto padrão 

esperado dos vencedores, é natural que todos os júris sejam constituídos por representantes 

dos principais mercados mundiais. Todos os anos, portanto, estas comissões julgadoras são 

compostas de um presidente de júri e mais quantos profissionais forem necessários. Estes 

                                                           
10 O Grand Prix também será referenciado como Grande Prêmio ou GP, durante o curso deste estudo. 

11 Tradução do autor. 
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profissionais são diretores de criação das maiores agências do mundo, diretores de alta patente 

de grandes empresas de comunicação e outros profissionais de empresas conhecidas por sua 

criatividade – como o Google, por exemplo (ZAMBAM, 2012). Os critérios de análise são 

vistos como subjetivos a cada grupo de análise. Talvez isso seja algo natural do ofício da 

publicidade. Todavia, mesmo que isso se verifique, é imprescindível deixar claro que esta 

metodologia de julgamento é eficiente e pode ser verificada cientificamente (ZAMBAM, 

2012). 

O sistema de votação ocorre em duas fases: primeiro os jurados votam, 

através de um sistema computadorizado, nas melhores peças dentre todas as inscritas na 

categoria a qual estão julgando. Feito isso, é gerada uma lista com as mais votadas, a chamada 

shortlist. Ao fim desta seleção, cada jurado ainda tem o privilégio de selecionar um trabalho 

para entrar na shortlist. Este inscrito pode ser do país do jurado, mas não de seu escritório. 

(ESTADÃO, 2014). 

A partir dessa lista são selecionadas então, as peças que ganharão troféus de 

Bronze, Prata e Ouro e não há necessariamente um limite no número de prêmios. Feito isso, 

ainda se pode selecionar as peças vencedoras do Ouro para serem agraciadas com o Grand 

Prix da categoria. Para a decisão de todos os prêmios é necessário que pelo menos dois terços 

do júri esteja em acordo. Caso isso não seja possível, o presidente do júri terá o voto de 

Minerva, desfazendo eventuais impasses (ESTADÃO, 2014). 

Há diversas regras estabelecidas para que se mantenha a imparcialidade nas 

votações. Por exemplo: uma rede de agências não pode ter maioria entre os jurados. Um 

jurado não pode votar repetidamente a favor de peças do seu país ou do país que representa. 

Isso acontece para que não haja contaminação na decisão por questões pessoais (ESTADÃO, 

2014). No entanto, André Zambam (2012) afirma em sua dissertação, ao analisar relatos de 

participantes dos júris, que não necessariamente estas políticas conseguem deter 

completamente esta contaminação. Mesmo assim, é sustentável dizer que, após tantos anos de 

vida do evento, este tenha sim uma boa parcela de aceitação da escolha dos vencedores por 

parte do mercado. 
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1.4. O QUE SIGNIFICAM OS TROFÉUS 

 

Seis décadas já se passaram desde a primeira Mostra de Filmes Publicitários 

em Cannes e em 2014 o Festival atingiu números impressionantes. Segundo o relatório 

divulgado na página do Cannes Lions12, 327 membros de júri julgaram as mais de 37.400 

inscrições. Foram premiados 1.143 profissionais dentre os mais de 12 mil participantes, ou 

delegados, como também são chamados. Houve visitantes de 94 países e mais de 1.200 

empresas anunciantes se fizeram presentes através de seus delegados. Além disso, os setes 

dias do Festival abrigaram mais de 150 horas de conteúdo nos salões do Palais des Festivals 

et des Congrès e ao longo da praia da Croisette, onde se dão as atividades (ZAMBAM, 2012). 

Estes números demonstram a pujança deste festival e qual a importância da 

sua existência para a vida das agências. Além disso, o grande número de concorrentes indica a 

dificuldade considerável de se sobressair como vencedor na competição, o que aumenta ainda 

mais o valor de se receber uma honraria como esta. Complementando essa afirmação, Kevin 

Roberts, diretor global da agência publicitária Saatchi&Saatchi, argumenta que uma agência é 

tão boa quanto sua equipe criativa e que ganhar prêmios segura os profissionais e evita a 

rotatividade de pessoal. É natural ao ofício criativo o fato de que seus profissionais precisem 

se sentir recompensados para saber que estão de fato criando bons trabalhos (TUNGATE, 

2007). Há, então, um fator que permeia a entrega de prêmios e se estende ao dia-a-dia das 

agências, demonstrando que um Leão em Cannes não serve apenas para coroar um bom 

trabalho, mas também para garantir a consistência criativa das agências de publicidade. No 

mesmo sentido, Cilla Snowball, diretora da agência inglesa AMV BBDO, afirma: “Como se 

mede a criatividade? Cannes é um bom jeito de se fazer isso... Prêmios são uma mensuração, 

um sinal, um estímulo. Eles dão as pessoas um senso de completude e todos querem ganhar 

um.” (TUNGATE, 2007, pg. 248)13. 

Buscando compreender mais este valor dos Leões de Cannes, o fundador da 

agência internacional StrawberryFrog, Scott Goodson (2014), intitulou uma de suas matérias 

para a, mundialmente conhecida, revista Forbes com a seguinte pergunta: “O Festival de 

Criatividade de Cannes Importa?”14. Como contraponto à visão positiva do legado anual do 

                                                           
12 Disponível em: www.canneslions.com. Acesso em: 16 de novembro de 2014. 
13 Tradução do autor. 
14 Tradução do autor. 
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Festival de Cannes, o autor ressalta outras opiniões sobre o evento. Estas opiniões vêm de 

entrevistas com personalidades renomadas do mercado publicitário e profissionais experientes 

do mundo dos negócios. Em uma destas sabatinas, Goodson pôde fazer a pergunta de seu 

título para Ewan Cairns, gerente de publicidade e comunicação corporativa da empresa aérea 

Emirates. Para Cairns, prêmios só são interessantes se homenageiam resultados. Segundo ele, 

o conceito de que a indústria premia a si mesma por trabalhos que podem ou não funcionar 

está mais que ultrapassado, é uma “vergonha” (GOODSON, 2014). 

O que Cairns tenta evidenciar com isso é a recorrente preocupação de vários 

profissionais, tanto do marketing quanto das próprias agências, no que se refere à pertinência 

das peças inscritas em Cannes. Isso porque, apesar do regulamento do Festival exigir que as 

produções inscritas tenham sido veiculadas de fato, há sempre a possibilidade de que as 

agências tenham contornado essa regra. Afinal, existe uma prática entre agências em que estas 

publicam seus trabalhos em mídias baratas, sem se importar com seu resultado junto ao 

público-alvo e com o único intuito de possibilitar legalmente que seu material possa concorrer 

a prêmios (ZAMBAM, 2012). Apesar desta prática não agradar nem às agências e muito 

menos aos anunciantes, é plausível inferir que ela, de fato, ocorra. Assim, para profissionais 

como Cairns, que acreditam que a validade de um Leão de Ouro em Cannes é discutível, há 

prêmios mais importantes, como os Effies. 

O Effie Awards é uma premiação de mais de 40 anos que, de certa forma, 

serve como contraponto à Cannes. Ao contrário dos Leões, os Effies – como são chamados os 

troféus – são entregues somente a cases15 que comprovam sua eficiência estratégica através 

de dados tangíveis e mensuráveis (O EFFIE... 2014). Assim, o grande critério de decisão para 

este prêmio independe da proeza criativa da peça. Isso, por sua vez, delega o peso do 

julgamento da criação entre outras áreas de uma agência, não apenas ao setor criativo. No 

entanto, apesar de um prêmio como o Effie ter uma boa justificativa, não se pode relegar o 

fato de que a proeza de Cannes reside justamente na valorização do esforço permanente em 

empurrar as barreiras do mercado para outros níveis. Assim, nem sempre é possível mensurar 

com precisão este tipo de iniciativa. Neste sentido, Dion Hughes, diretor de criação da 

Persuasion Arts & Sciences de Minneapolis defende: 

Premiações como Cannes abriram seu escopo além da publicidade tradicional e se tornaram 
palcos de inovação cada vez mais importantes. Na ausência de rotina e de mensuração 

                                                           
15 Termo utilizado pelo mercado para definir projetos e seus resultados como um único elemento. 
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quantificável do valor da inovação, estes atestados subjetivos são o melhor que temos 
(GOODSON, 2014)16. 

 

Complementando essa afirmação, outros profissionais da própria área de 

marketing, veem sim Cannes como uma iniciativa significante para suas empresas. Para Mary 

Lee-Sachs, ex-diretora de marketing da agência de relações públicas Hill+Knowlton, Cannes 

está léguas acima de todos os outros festivais pelo modo como reúne talentos e gera 

conhecimento sobre diversas áreas da criatividade (GOODSON, 2014). Além disso, assim 

como Lee-Sachs, diretores de marketing estão constantemente presentes nos palcos de 

discussão de Cannes. Segundo o portal da revista Marketing17, Keith Weed, diretor de 

marketing de uma das maiores empresas do mundo, a Unilever18, lotou o salão de Cannes em 

uma de suas palestras sobre o futuro do marketing (BROWN, 2014). 

Há, então, algum grau de discussão sobre a validade de prêmios para 

criatividade, dada a pouca concretude deste objeto. Contudo, há também consciência de que 

por mais que os troféus sejam parte elementar do conjunto total de Cannes, o Festival ainda 

representa bem mais que apenas um evento de premiação. Esta legitimidade de Cannes 

enquanto geradora de conhecimento faz com que sua influência não se limite aos sete dias no 

ano em que ocorre. Os padrões de Cannes, tanto de julgamento quanto de discussão, atingem 

todos os mercados através de seus milhares de participantes e de sua ostensiva cobertura 

midiática. 

 

1.5. A EDIÇÃO DE 2014 

 

Para apresentarmos melhor o Festival é preciso estudar seus vencedores. 

Sendo assim, apesar do presente trabalho ter um enfoque em apenas uma das categorias do 

evento, é imprescindível que saibamos como foram os prêmios da edição mais recente do 

Festival. Isso permite avaliarmos minimamente os critérios de seus jurados e suas 
                                                           
16 Tradução do autor. 

17 Publicação canadense especializada em marketing. 

18 A Unilever, atualmente, conta com mais de 171 mil colaboradores em todo o mundo. Sobre a Unilever. 
Disponível em: http://www.unilever.com.br/aboutus/aboutunilever. 
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justificativas, a partir da informação mais recente e atualizada até o momento. Com isso 

conseguimos, também, exemplificar a validade e qualidade daquilo que se inscreve em 

Cannes. Neste ano, a premiação do Festival honrou quinze cases com o Grand Prix e para 

explanarmos estas peças, consagradas com o grau mais alto da premiação, recorremos às 

matérias da revista Advertising Age19.  

A montadora de veículos sueca Volvo e sua agência Forsman & Bodenfors 

receberam dois Grandes Prêmios com a campanha ‘Live Test Series’. A ideia por trás deste 

projeto era colocar as potencialidades dos novos caminhões da Volvo à prova através de testes 

bem humorados em ambientes reais e ao vivo na Internet. Um dos dois Grandes Prêmios na 

categoria Film entregues nesta edição ficou justamente com o filme promocional desta 

campanha, o ‘Volvo’s Epic Split’. No filme, o conhecido ator de filmes de ação, Jean Claude 

van Damme, executa um espacate, esticando as pernas entre dois caminhões da marca em 

marcha a ré. Este ‘teste’ servia para demonstrar a precisão e o controle da nova tecnologia de 

manobra dos veículos (DIAZ, 2014). 

Além deste prêmio, ‘Live Test Series’ ainda levou um dos três grandes 

prêmios da categoria Cyber. Esta honra se deu muito por sua originalidade e inovação, mas, 

mais ainda por sua efetividade junto ao público nas redes sociais. De acordo com o estudo de 

caso da campanha em vídeo, foram mais de 100 milhões de visualizações dos filmes dos 

testes. Ainda houve um crescimento de 1870% no número de inscritos no canal da Volvo no 

Youtube, além do acréscimo de 1375% no montante de pessoas curtindo a página da empresa 

no Facebook (DIAZ, 2014). 

Figura 2 – ‘Live Test Series’ para Volvo 

                                                           
19 Revista que com mais de 84 anos de mercado é considerada líder entre as publicações especializadas em 
publicidade do mundo. About Us. Disponível em: http://adage.com/help/about-us. 
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Fonte: Diaz (2014). 

A marca de varejo de luxo inglesa Harvey Nichols recebeu quatro Grand 

Prix por sua campanha de fim de ano, criada pela agência Adam & Eve DDB de Londres. 

Foram Grand Prix nas categorias: Promo, Press, Integrated e Film. Com o título ‘Sorry, I 

Spent it On Myself’, que se pode traduzir para ‘Desculpe, Eu Gastei Comigo Mesmo’, a 

Harvey Nichols conseguiu inovar em um período do ano que representa uma boa parcela das 

vendas da categoria. A campanha utilizou diversos meios para divulgar uma série de produtos 

especialmente criados para as festas de fim de ano. Estes produtos eram atilhos, parafusos, 

cascalho, palitos de dente entre outras mercadorias de pouco ou nenhum valor. Todos estes 

‘produtos’ eram devidamente estampados com a marca de Harvey Nichols e foram 

desenvolvidos para serem dados por seus clientes a seus familiares de maneira que os 

primeiros pudessem gastar seu dinheiro naquilo que de fato queriam e não em presentes. Uma 

forma bem humorada de admitir o alto valor dos produtos vendidos na rede e ao mesmo 

tempo chamar atenção para a marca (DIAZ, 2014). 

Figura 3 – ‘Sorry, I Spent it On Myself’ para Harvey Nichols 

 

Fonte: Diaz (2014). 
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A British Airways levou o Grand Prix em Direct com um projeto que se 

baseava em peças de mídia externa. ‘The Magic of Flying’ foi uma série de luminosos digitais 

espalhados pela capital inglesa que mostravam um filme curto de um menino. Este menino 

apontava para os aviões da British Airways que realmente estavam passando no céu acima do 

luminoso e ainda indicava para onde eles estavam indo. Este “passe de mágica” criado pela 

agência publicitária londrina OgilvyOne era, na verdade, uma conjunção de diversas 

tecnologias. Foram utilizados monitores de tráfego aéreo, antenas e até leitores de pressão 

atmosférica. Como explicou o presidente do júri James McGrath, a campanha venceu por 

fazer com que as pessoas se engajassem com a mensagem da empresa e de fato parassem e 

olhassem para os aviões. Isso deu dando valor a esta mensagem que se encerrava com o 

chamamento “olhe para cima” (KLAASSEN, 2014). 

Figura 4 – ‘The Magic of Flying’ para British Airways 

 

Fonte: Diaz (2014). 

 

O grande prêmio de Effectiveness ficou com a ferroviária australiana 

V/Line e sua campanha ‘Guilt Trips’ criado pela McCann de Melbourne. ‘Guilt Trips’ 

ensinava a pais e mães como fazer seus filhos ficarem se sentindo culpados por não os 

visitarem mais e aproveitava a deixa para vender mais passagens para o interior. Segundo o 

estudo de caso da campanha, o cliente teve um acréscimo de 12% no montante de vendas de 

passagens no período, o que representou 120 mil viagens a mais (DIAZ, 2014). 

A empresa de telecomunicações Megafon fechou uma pareceria com o 

arquiteto Asif Khan para criar um painel gigante nas Olimpíadas de Inverno em Sochi, na 

Rússia. Este painel, chamado de ‘Megafaces’ apresentava fotos tiradas para redes sociais, que 

estivessem marcadas com uma palavra-chave específica. Entretanto, essa representação das 

fotos era feita em três dimensões utilizando tecnologias desenvolvidas particularmente para 

este caso. A peça, que misturava arte e tecnologia de ponta levou o Grande Prêmio de 
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inovação (DIAZ, 2014). Este fato tem alguma representatividade para a história da 

propaganda, especialmente no que se refere ao que Tungate (2007) relata em Adland quando 

diz que na década de 1990 os russos encaravam a propaganda como algo necessário apenas se 

um produto era ruim ou se estava com muito estoque, herança do regime comunista soviético. 

Figura 5 – ‘Megafaces’ para Megafon 

 

Fonte: Diaz (2014). 

 

O cantor, compositor, letrista e ator Pharrell Williams, esteve envolvido em 

dois trabalhos vencedores de Grand Prix este ano. O primeiro, na categoria Cyber, foi obtido 

com o primeiro videoclipe de 24 horas do mundo, criado pela produtora americana Iconoclast 

para a canção ‘Happy’ de Williams. O videoclipe, disponível em um site próprio, exibia 300 

pessoas cantando a música de Williams uma após a outra em um filme com um dia inteiro de 

duração. Dentre estes participantes estavam tanto desconhecidos quanto atores famosos, 

outras personalidades da música americana e atletas distintos (DIAZ, 2014). 

Figura 6 – ‘Happy’ para Pharell Williams 

 

Fonte: Diaz (2014). 

 

Além deste prêmio, Williams foi agraciado com o Grand Prix em Design de 

Produto graças à linha de calças jeans tecidas de material reciclado do plástico retirado dos 
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oceanos. Para lançar esta linha alcunhada de ‘Raw for the Oceans’, a fabricante de jeans G-

Star Raw se uniu à Bionic, empresa produtora do tecido reciclado na qual Pharrell atua como 

diretor criativo; ao Vortex Project, conjunto de criativos que trabalha apenas com entulho 

vindo do mar, e à FHV BBDO, agência de publicidade holandesa (WENTZ, 2014). Segundo 

o site da Bionic, este tecido inovador, chamado de Yarn, pode ser composto de até 40% de 

plástico reciclado. Para Donghoon Chang, vice-presidente executivo da Samsung Electonics 

na Coréia do Sul e presidente do júri para a categoria de Product Design, ‘Raw for the 

Oceans’ é o “Santo Graal”, se destacando em meio aos competidores por sua funcionalidade, 

inovação e comprometimento com a responsabilidade social e ambiental (WENTZ, 2014). 

A FCB Brazil e a marca de cosméticos Nivea levaram o Grand Prix em 

Mobile. O projeto interativo criado pelos brasileiros aliou mídia impressa e digital em uma 

estratégia focada muito mais em experiência do que em produto. O ‘Anúncio Protetor’ 

consistia em um anúncio em revista, para o protetor solar infantil Nivea Sun Kids. A peça 

impressa continha uma parte destacável que funcionava como uma pulseira e nesta pulseira se 

encontrava um microchip transmissor. Baixava-se um aplicativo no celular que, após 

identificar a pulseira, sinalizava a que distância se encontrava o chip e em que direção. Ou 

seja, ao colocar esta pulseira em seu filho, os pais poderiam encontrá-lo caso este viesse a se 

perder na praia – algo bastante comum com crianças pequenas. Os pais ainda podiam definir 

uma distância limite para a criança, a qual não poderia ser ultrapassada sem que um alarme 

soasse no aparelho móvel do responsável. Além disso, a pulseira era feita de material 

resistente à água e, portanto poderia ser reutilizada (DIAZ, 2014). 

Vê-se, então, que a raiz da ideia se encontra na qualidade base do produto, a 

proteção à criança. O projeto, entretanto, independe da benfeitoria deste produto em 

específico, mas se aproveita de seu nicho para gerar uma experiência positiva que pode, por 

sua vez, ser ligada à marca. Nesse sentido, Jaime Robinson, diretor de criação da agência 

américo-brasileira Pereira O’Dell e jurado na categoria afirmou que a peça unia a mensagem 

certa, a mídia certa, a utilidade certa no local e tempo certos. (DIAZ, 2014). 
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Figura 7 – ‘Anúncio Protetor’ para Nivea 

 

Fonte: Diaz (2014). 

 

A rede de restaurantes de cozinha mexicana Chipotle e a agência 

californiana CAA se uniram para criar o filme ‘The Scarecrow’. Este filme abordava o 

problema da industrialização da agricultura e parecia se inspirar em grandes animações de 

cinema. O enredo contava a história de um espantalho vivendo em um mundo controlado por 

corvos que, através da propaganda, persuadem todos a consumir seus alimentos cheios de 

químicos e malefícios. O protagonista, então, resolve combater essa realidade oferecendo 

comida mais natural, uma representação da filosofia de empresa da Chipotle (DIAZ, 2014). 

O filme em si era na verdade a peça de ativação de um jogo para 

dispositivos móveis, homônimo ao vídeo. A CAA e a Chipotle foram agraciadas com dois 

grandes prêmios por ‘The Scarecrow’: Grand Prix em PR e Grand Prix em Cyber. O fato de a 

animação do filme ter sido tão bem produzida contou tanto quanto o restante da estratégia em 

si. De acordo com um dos jurados da categoria Cyber, o diretor da Martin Agency nos 

Estados Unidos, Joe Alexander, o padrão atingido pelo filme foi semelhante ao da Pixar20. 

Além disso, Alexander ressalta que o aspecto de interatividade do jogo “levava a mensagem a 

outro nível” (DIAZ, 2014). 

 

 

 

 

 

 

                                                           
20 Produtora de animações para Cinema que já arrecadou mais de oito bilhões de dólares por seus filmes. Pixar. 
Disponível em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Pixar. 
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Figura 8 – ‘The Scarecrow’ para Chipotle 

 

Fonte: Diaz (2014). 

 

O Grand Prix em Radio foi entregue à filial de Johanesburgo da rede de 

agências Ogilvy. Sua campanha era composta de três spots para a bebida energética 

Lucozade. Neles, o narrador fazia um discurso de encorajamento para homens comuns em 

tarefas comuns, como o executivo que encerra uma apresentação empresarial de horas apenas 

para descobrir que terá de fazê-la toda de novo para um cliente. Ou um homem que, ao querer 

impressionar sua pretendente, a leva ao show de um cantor que não gosta e tem de suportar 

todas suas músicas dançando e sorrindo sem cansar (DIAZ, 2014). 

O GP de Design foi entregue à agência ANTI da Noruega pela criação da 

identidade visual de um festival cultural em Bergen na Noruega. O Festspillene I Bergen, o 

Festival Internacional de Bergen, abrange atrações que variam da música clássica às artes 

visuais e outras formas de arte experimental. Isso faz deste festival um evento único e 

bastante amplo. É o maior festival do tipo entre os países nórdicos e um pináculo da cultura 

local e estrangeira (PATHAK, 2014). 

No ano passado, a agência ANTI – conterrânea do festival – teve a missão 

de redesenhar sua identidade visual, para isso, recorreu à atomização de seus elementos mais 

expoentes: a música e a arte visual. Ao chegar a menor partícula comum entre os dois, criou 

um elemento que representava uma nota e um pixel e a partir deste elemento estilizou a letra 

inicial do nome do evento: o ‘F’. Apesar da simplicidade aparente do novo logo, a agência 

pôde, através desta forma, criar novas peças em outras linguagens: padrões, estampas e 

ilustrações, para citar algumas. Segundo os jurados, a complexidade do sistema criado pela 

agência e sua “quietude” são os principais motivos pelo qual esta campanha foi escolhida 

como o melhor case de design do Festival de Cannes (PATHAK, 2014). 
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Figura 9 – Identidade Visual para o Festival Internacional de Bergen 

 

Fonte: Pathak (2014). 

 

O prêmio em Mídia foi entregue à Coca-Cola e suas agências Havas e 

McCann em Lima, no Peru, pela campanha ‘Happy ID’. Segundo o estudo de caso inscrito em 

Cannes, pesquisas recentes mostraram que o Peru está entre os países com menor índice de 

felicidade entre seus habitantes. Isso se mostrou terreno fértil para a marca que tem como 

slogan global ‘Abra a felicidade’ (ADVERTISING AGE, 2014). 

A estratégia criada foi lançar mão de uma mídia bastante inesperada: um 

documento oficial do governo peruano, a carteira de identidade. No Peru é permitido que as 

carteiras de identidade tragam fotos de seus donos sorrindo. Sendo assim, a Coca-Cola 

disponibilizou cabines de fotos para documentos grátis em todo o país, a única condição é que 

seu usuário sorrisse, apenas aí a câmera automática dispararia. ‘Happy ID’, ou ‘Identidade 

Feliz’ se traduzida, ainda contava com mídia externa, ações em web e uma série de descontos 

em estabelecimentos conveniados estavam relacionadas à campanha, lhe dando suporte. Para 

desfrutar destes descontos bastava apresentar a carteira de identidade com sua foto sorrindo 

(BRUELL, 2014). 

De acordo com o estudo de caso, 90% das carteiras de identidade geradas 

pelo governo no primeiro mês da campanha eram ‘Happy IDs’. Segundo Matt Seiler, 

presidente do júri em Media e diretor da IPG Mediabrands21, ‘Happy ID’ é merecedora do 

grande prêmio de mídia por seu uso de diversas plataformas em sincronia e pelo fato de lançar 

mão de um canal bastante incomum: o governo. (BRUELL, 2014). 

                                                           
21 A IPG Mediabrands é uma empresa que gerencia aproximadamente U$37 bilhões de dólares em mídia em 
mais de 127 países. About Us. Disponível em: http://www.ipgmediabrands.com/about-us. 



36 
 

O banco neozelandês ANZ e a agência Whybin/TBWA ficaram com o 

Grand Prix da categoria Outdoor. A campanha criada para o banco foi bastante representativa 

tanto por sua originalidade quanto por sua relevância para a discussão de um problema social 

presente em todo o mundo: a homofobia. A campanha se deu durante o Mardi Gras Gay de 

Sidney na Austrália, um evento que se assemelha às paradas gays que acontecem no Brasil. O 

problema da Whybin/TBWA era demonstrar o apoio do banco à causa gay e ao evento, o qual 

o ANZ estava se filiando como principal patrocinador. Assim, a solução criada foi vincular 

uma parte do banco que já estaria presente fisicamente nas ruas durante a parada com aquilo 

em que a instituição acredita. Portanto, transformaram os caixas eletrônicos ANZ de rua em 

caixas eletrônicos apoiadores da comunidade gay, ou como foram chamados: os ‘GayTMs’22 

(WENTZ, 2014). 

Os ‘GayTMs’ funcionavam como caixas normais, mas com algumas 

diferença. Suas partes exteriores foram completamente ornamentadas com miçangas coloridas 

e pedras brilhantes. Seus extratos possuíam mensagens sobre o orgulho gay e a bandeira de 

arco-íris do movimento LGBT no verso (WENTZ, 2014). 

O fato de uma instituição como um banco apoiar tão abertamente uma causa 

controversa foi de suma importância para a escolha deste caso como grande ganhador de 

Outdoor, porque mesmo não tendo sido uma grande ação, com grande abrangência de mídia, 

ganhou um tamanho considerável por sua coragem, como defendeu o presidente do júri em 

Media, Jose Miguel Sokoloff (WENTZ, 2014). 

Figura 10 – ‘GayTMs’ para ANZ 

 

Fonte: Wentz, 2014. 

 

                                                           
22 ‘GayTM’ é um trocadilho sonoro com a sigla ATM que significa ‘caixa eletrônico’ em inglês. 
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O Grand Prix for Good, foi entregue à agência holandesa Lemz em parceria 

com a organização não governamental Terre des Hommes ONG, que luta pelos direitos das 

crianças. Através da tecnologia de animação computadorizada, a agência criou uma menina 

virtual, deu-lhe um nome, uma idade e uma nacionalidade: Sweetie, 10 anos, filipina. Feito 

isso, conectaram a animação de Sweetie a uma pessoa real, que controlava seus movimentos. 

Em seguida utilizaram esta animação em páginas de bate-papo na Internet para obter 

informações de pedófilos do mundo todo (DIAZ, 2014). 

O projeto ‘Sweetie’ pôde efetivamente descobrir, de maneira legal, 

informações pessoais de mais de mil homens que pensaram estar tendo relações sexuais 

virtuais com uma criança. Além disso, segundo o release de imprensa publicado pela própria 

Terre des Hommes, estima-se que a campanha tenha impactado aproximadamente um bilhão 

de pessoas em todo o mundo através de suas várias plataformas (TERRE DES HOMMES, 

2014). 

Figura 11 – ‘Sweetie’ para Terre des Hommes 

 

Fonte: Advertising Age, 2014. 

 

O GP de Titanium foi agraciado à japonesa Dentsu de Tóquio com ‘Sounds 

of Honda’, um projeto criado para divulgar o sistema de telemetria da Honda, o Internavi. 

Este sistema teve origem em outro software criado para os carros de Formula 1 há mais de 20 

anos. Assim, a ideia era criar uma experiência a partir dos dados recolhidos pelo sistema 

presente no carro McLaren do piloto de Formula 1 Ayrton Senna. Mais precisamente, os 

dados da volta em que Senna quebrou o recorde de tempo mais rápido no circuito de Suzuka 

em 1989 (DIAZ, 2014). 

As informações obtidas pelo computador do carro de Senna foram 

resgatadas e transformadas em som e luz. O que se fez foi regravar os sons de um carro 

similar ao de Senna em diversas situações diferentes – curvas, reduções de marcha, retas, 
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frenagens etc. – e uni-los aos comandos que Ayrton executou naquele dia, em 1989. Depois 

disso, caixas de som e spots de luz foram colocados ao longo dos 5 km do circuito de Suzuka 

e o desempenho daquele dia, há 25 anos, foi revivido através dessas impressões sensoriais 

(DIAZ, 2014). 

O presidente do júri, para Titanium and Integrated, Prasoon Joshi, diretor de 

um dos braços asiáticos da rede de agências McCann, afirma que a beleza deste projeto está 

no fato de que, através da união entre arte e tecnologia foi possível transformar dados frios em 

sensações humanas (DIAZ, 2014). 

Figura 12 – ‘Sounds of Honda’ para Honda 

 

Fonte: Advertising Age, 2014. 

 

Vistos todos estes exemplos, são possíveis algumas inferências: a primeira é 

de que, além da criatividade, os jurados sempre tendem a elogiar a efetividade aparente da 

ideia e sua inovação, bem como, o bom uso de seus meios. Isso pode ser observado em 

praticamente todas as falas citadas nos parágrafos acima. Mas, julgamos que mais importante 

do que nos limitarmos a analisar quais critérios de julgamento são mais frequentes, é 

focarmos no conteúdo destes ganhadores e estabelecer o que há entre eles que pode ser digno 

de análise.  

Levemos em consideração a afirmação de Phillip Kotler quando esse define 

propaganda como “qualquer forma paga de apresentação não pessoal e promocional de ideias, 

bens ou serviços por um patrocinador identificado” (KOTLER et al., 2006, pg. 566). Podemos 

ver que sim, de fato todos os vencedores citados acima estão verdadeiramente tentando 

divulgar um produto ou serviço, exatamente como afirma o autor. Todavia, se olharmos para 

além do conteúdo básico de venda das mensagens descritas, é possível observar que esta 

definição já está datada, e apesar de não estar incorreta, parece incompleta. 
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Mais do que estarem apenas divulgando algo, muitos dos premiados estão 

oferecendo experiências ou soluções para o usuário desde a comunicação, mesmo antes da 

ação de compra ou de consumo. Seja batendo uma foto como no painel em Sochi, colocando 

um dispositivo de segurança em seu filho ou mesmo assistindo Ayrton Senna fazer uma das 

voltas mais famosas de sua carreira novamente, 20 anos após seu falecimento. Em todos estes 

casos o usuário foi atingido pela mensagem ao mesmo tempo em que ganhava em troca, 

alguma coisa a mais do que apenas um estímulo estéril e unilateral. 

Não sendo isso o bastante ainda podemos evidenciar que dentre os quinze 

trabalhos listados, quatro deles estão intimamente ligados a problemas de cunho social. ‘The 

Scarecrow’ trata da industrialização danosa da produção de alimentos que infringe regras 

éticas e morais. ‘Raw for the Oceans’ se apresenta como uma tentativa de atacar a dimensão 

do problema de poluição dos oceanos. Os ‘GayTMs’ apoiam à luta contra a homofobia. A 

campanha ‘Happy ID’ que tentava transformar a autoestima e os índices de felicidade de toda 

uma nação. Isso é claro sem contar o GP for Good, que sozinho conseguiu empreender 

esforços bem sucedidos na descoberta da identidade de criminosos. Essa conexão com causas 

sociais é de fato aparente, não apenas em um terço dos grandes prêmios que vimos na edição 

de 2014, mas em muitos outros premiados de Cannes. Prasoon Joshi, ao ser questionado sobre 

possíveis tendências observadas entre os trabalhos julgados na categoria em que era 

presidente de júri defendeu que:  

Muitas empresas estão se esforçando muito mais para fazer o bem e tentando se conectar de 
uma maneira mais ampla com as pessoas. Nós vivíamos em um mundo compartimentado, 
mas agora temos uma realidade coletiva e as empresas estão reconhecendo isso, buscando 
alcançar o bem maior mais do que nunca (DIAZ, 2014). 

 

O que Joshi afirma quando faz esta declaração é que há uma notável 

mudança no tipo de comunicação implementado por certas empresas e isso pode ser um 

reflexo das exigências de mercado e do próprio ambiente em que se encontram muitas das 

companhias atualmente. 
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2. AS FORÇAS QUE IMPULSIONAM A COMUNICAÇÃO RUMO ÀS CAUSAS 

SOCIAIS 

 

Como vimos, Prasoon Joshi indicou observar uma tendência ao citar o 

grande número de peças ligadas a questões sociais entre os julgados de Cannes. Tendência é 

definida como a evolução de algo em certa direção, ou orientação, que leva alguém a seguir 

um determinado caminho (HOUAISS, 2001). Assim, foi necessário determinarmos alguns 

conceitos que indicassem que evolução estava configurando esta tendência e em que direção 

ela se apresentava. 

A primeira destas definições se refere ao que se pode considerar como 

publicidade feita para causas sociais. Feito isso, também precisávamos entender se há alguma 

demanda que provenha dos anunciantes por este tipo de comunicação ou se isso é uma 

iniciativa das agências. Com isso, se pode afirmar que a finalidade do presente capítulo será 

explicitar quais fatores implicam na definição de que uma peça é formulada de certo modo, ou 

com certa ideia, para atingir um bem que transcende o consumo superficial e resulta em 

mudanças positivas para a comunidade a qual esta peça planeja atingir. 

 

2.1. A PUBLICIDADE E AS CAUSAS SOCIAIS 

 

Por volta dos anos 1990, teve início um processo de mudanças de 

paradigmas em comunicação publicitária. Estas mudanças se deram na ampliação da gama de 

anunciantes. A partir daquela década a propaganda abre mais seu espectro de abrangência 

para além das empresas buscando o lucro, e passa a trabalhar com instituições de toda sorte. A 

modernidade obrigou a sociedade a deixar de ser ‘publifóbica’, no sentido de que aprendemos 

que é necessário lançar mão dos discursos de propaganda para a manutenção das imagens 

institucionais, fossem elas de empresas, igrejas ou governos (BALONAS, 2006). 

A aversão à publicidade que existia anteriormente se devia à ligação 

histórica do meio publicitário ao exercício do consumo. Esta imagem da propaganda se 

perpetuava mesmo que ela, desde sua gênese, nunca tenha sido exclusivamente voltada à 
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compra ou ao comércio. Na verdade, se analisarmos a publicidade através de uma rápida 

revisão de sua história, veremos que esta sempre foi de suma importância em grandes eventos 

da humanidade, desde as guerras até os movimentos religiosos. Além disso, 

etimologicamente, tanto os termos ‘propaganda’ quanto ‘publicidade’ têm origem no latim e 

ambos têm em sua raiz a divulgação de informação de maneira geral, um com o sentido  de 

propagar algo e outro em tornar algo público (HOUAISS, 2001). Estes fatos demonstram que 

a ligação feita entre a publicidade, o consumismo, a enganação e outros termos negativos foi 

construída ao longo do tempo, independentemente das verdadeiras atribuições do ofício 

publicitário. Assim, define-se: 

Há, efetivamente, uma ligação inevitável da publicidade às sociedades de consumo. A 
publicidade é consequência das sociedades industrializadas e desenvolveu-se por 
imperativos do mercado concorrencial. Mas o seu âmbito de ação pode ir para além do 
produto e do serviço. Pode haver “consumo” de uma ideia e mudança de comportamento 
(BALONAS, 2006, pg. 21). 

 

Não obstante, para podermos seguir a análise da propaganda como meio de 

resolver problemas sociais, é adequado que conceituemos problema social, a fim de evitar 

interpretações dúbias.  

De acordo com o Dicionário do Pensamento Social do Século XX, o 

problema social23 é definido como “condição danosa identificada por um número significativo 

de pessoas e reconhecida politicamente como necessitando de melhoria” (BOTTOMORE; 

OUTHWAITE, 1996, pg. 607). Apesar de esta definição basilar ser bastante sintética, há uma 

verdade abrangente em sua descrição. Sim, um problema social é uma condição danosa 

identificada por várias pessoas, e sim ela precisa ser reconhecida politicamente, mas, qual o 

número de pessoas define este montante necessário? E será que não há uma variância na 

importância dada a um tema de acordo com a posição idealística dos envolvidos nos debates 

sobre uma ou outra questão social? 

Há uma grande maleabilidade no tecido do qual é feita a concepção de um 

problema social, o que demanda cuidado em sua definição. Isto porque, devido a estas 

variáveis imensas, a própria existência de uma situação tida como socialmente prejudicial 

pode ter seu status modificado a partir do tempo e das mudanças naturais da sociedade. 

                                                           
23 Ao longo deste texto, encaramos o termo problema social como um sinônimo para causa social ou questão 
social. 
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Talvez o único meio pelo qual seja possível delimitar se uma condição está veridicamente 

afetando a sociedade, a ponto de ser considerada uma causa social, seja a pesquisa. 

Entretanto, talvez não haja um método preciso para completar tal objetivo: 

Para fins de identificação de um problema social, não importa por que razão uma questão é 
considerada prejudicial ou quem origina a preocupação a seu respeito: as pessoas podem ser 
motivadas por valores morais, interesses econômicos ou outros fatores. Entretanto, os 
motivos das pessoas são importantes, uma vez que não existem critérios científicos para 
decidir que uma condição danosa é um problema social, mas uma outra não é. 
(BOTTOMORE; OUTHWAITE, 1996, pg 607). 

 

As motivações de um grupo para definir a existência de uma causa social 

são mais uma variável dentro da criação e manutenção da percepção de certa circunstância. 

Mas o modo de análise dessas realidades deve ser circunscrita por três ângulos de 

aproximação do pensamento social – como defendem os dois autores: (I) a sociologia do 

conhecimento, estando focada no porquê da demarcação de uma questão como social através 

do estudo do debate político que a envolve; (II) A psicologia social, voltada para interação 

entre grupos e os aspectos psicológicos resultantes destas interações;  (III)  O estudo da 

estrutura social, que examina a influência das opiniões criadas na sociedade a partir da 

pesquisa voltada à organização social. Uma visão que seja amparada por estas três ópticas 

deverá ser mais precisa e concreta na atribuição do valor de problema social a um quadro 

observável no mundo. (BOTTOMORE; OUTHWAITE, 1996). 

Após estabelecer esta volatilidade do que se pode considerar um problema 

social, fomos compelidos a apresentar dados que possam ser considerados mais consistentes 

com relação a esta questão. Assim, lançamos mão de um estudo feito pela associação 

internacional de pesquisas WIN/Gallup24 sobre a percepção dos maiores problemas do mundo 

pela sociedade em geral. 

De acordo com os dados da pesquisa, os quinze maiores problemas 

percebidos pela sociedade mundial são: a Corrupção; o Crime; o Desemprego; questões 

envolvendo os Direitos Humanos; as Drogas e o Abuso de Drogas; o Fundamentalismo 

Religioso; a Globalização e o Comércio Global Justo; Guerras e Conflitos; a AIDS e Outras 

Questões de Saúde; a Pobreza; os Problemas Ambientais; os Problemas Econômicos; 

                                                           
24 A associação WIN/Gallup é composta das maiores firmas de pesquisa do mundo, cobrindo mais de 95% do 
mercado e com um lucro combinado de mais de 500 milhões de euros, anualmente. WIN/ Gallup – About Us. 
Disponível em: http://www.wingia.com/en/who_we_are/about_us/. 
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Questões Educacionais; Refugiados e Asilo a Refugiados e o Terrorismo. Sendo que aquele 

que foi mais evidenciado, entre todos os países, foi a corrupção, seguido dos problemas 

econômicos e da pobreza, ou a desigualdade entre ricos e pobres (WIN/GALLUP, 2013). A 

proporção com que estas questões são alvos de preocupação se encontra no Gráfico 1, a 

seguir. 

Gráfico 1 - Percepção dos maiores problemas mundiais 

 

Fonte: WIN/Gallup (2013). 

Este estudo faz parte de uma pesquisa anual da associação conduzida desde 

1977. Para edição mais recente, sobre a qual lançamos mão, foram entrevistadas mais de 66 

mil pessoas em 65 países. Esta amostra dá à pesquisa uma qualificação de 95% de precisão no 

resultado, com uma margem de erro entre 1,86% a 5,66%, para mais ou para menos, 

dependendo do tamanho da amostra por país (WIN/GALLUP, 2013).  

Com estes dados em mãos pudemos relacionar objetivamente questões 

consideradas danosas pela sociedade. Assim, além de possuirmos um amparo conceitual sobre 

a definição de problema social, também temos exemplos concretos. A solidez destes 

exemplos nos auxiliaria no momento da verificação do pressuposto do estudo, diminuindo a 
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influência da subjetividade sobre as questões sociais. Em outras palavras, o fato de 

possuirmos problemas reais como moldes, reunidos de uma pesquisa confiável, faz com que 

possamos delimitar melhor a análise do nosso objeto. 

Nossa área de pesquisa, a propaganda, é extremamente dependente da 

flutuação das qualidades humanas através do tempo. Hoje, o ser humano é refém de uma 

sociedade de hedonismo, em que busca o prazer e a felicidade acima de tudo (BALONAS, 

2006). Ao mesmo tempo, há certo otimismo, inerente à sociedade ocidental, que acredita na 

melhoria, da evolução e elaboração de uma vida mais agradável através do desenvolvimento 

tecnológico (BOTTOMORE; OUTHWAITE, 1996). Mas, o que isso pode evidenciar, 

também, é que não se pode destacar o consumo material da completude de um ser humano 

bondoso, pois uma grande parte da busca por felicidade perpassa pelo saneamento do desejo 

individual mundano. Há de se ter, na verdade, o esforço de tentar equilibrar a balança entre o 

“eu” e o “outro” (BALONAS, 2006). 

 

2.2. O POSICIONAMENTO SOCIAL DO MARKETING 

 

Philip Kotler e Gerald Zaltman cunharam o termo ‘marketing social’ em 

1971 em um artigo chamado ‘Social Marketing: An Approach to Planned Social Change’. 

Neste artigo, os autores estudavam a ideia da aplicação dos conhecimentos do marketing 

comercial e de suas ferramentas à solução de questões sociais. Conceitualmente, a ideia era 

conceber maneiras de se utilizar o mesmo tipo de planejamento feito para praça, produto, 

preço e promoção para ações sociais e não apenas para bens materiais ou serviços comerciais. 

À medida que o marketing social amadureceu, também expandiu sua área de atuação. 

Atualmente, estas práticas fazem parte de diversas iniciativas beneficentes e de organizações 

não governamentais (BALONAS, 2006). 

Modelos globais como o do Greenpeace, da Anistia Internacional ou de 

Médicos Sem Fronteiras, entre outras, podem ser cotidianamente observados por seus 

esforços em propaganda e relações públicas, por exemplo. Estas instituições se fazem cada 

vez mais presentes em nosso dia-a-dia justamente pela adoção de métodos mercadológicos 

‘emprestados’ de seu contraponto econômico. No entanto, marketing social per se, denomina 
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apenas o conjunto de estratégias e ações criado para clientes do terceiro setor (BALONAS, 

2006), o que para nosso estudo é de suma relevância, mas não compõe sozinho nosso campo 

de interesse. 

Não apenas o marketing social está ligado a causas sociais, há ferramentas 

de marketing comercial ligadas a essas causas fora do terceiro setor. As demandas por 

interações mais relevantes entre o mundano e o social estão requerendo das corporações novas 

percepções de marca. Assim, esforços em mercadologia estão sendo conectados a ações 

sociais em um sistema de ganho para todos os lados: consumidor, empresa e sociedade. O 

conjunto de esforços empreendidos neste tipo de sistema pode ser referenciado como 

marketing ligado a causas sociais. No entanto, para explicarmos como os profissionais de 

marketing chegaram a este ângulo de aproximação dos mercados, é necessário darmos um 

passo atrás para analisar brevemente as suas fases anteriores (BALONAS, 2006). 

 

2.2.1. UMA BREVE REVISÃO HISTÓRICA SOBRE O MARKETING 

 

Os primeiros passos dados pelo marketing, durante o ápice da era industrial, 

aconteceram justamente pelo advento da reprodução massiva de bens na época. Esse início, 

por volta do século XIX, foi marcado pela centralização das ações mercadológicas sobre o 

produto. Durante esses anos, os novos processos de fabricação das grandes indústrias 

alimentaram os mercados com iniciativas de redução de custos de produção. Este processo 

significou, naquele tempo, que a grande diferenciação entre empresas acontecia antes mesmo 

de o produto chegar às mãos do seu comprador. O próprio conceito de diferenciação de 

produto não se fazia tão necessário, visto que não havia tantas opções disponíveis assim. Por 

isso, podemos afirmar, com certeza, que o ponto principal desta primeira onda do marketing, 

chamada de Marketing 1.0, é o produto (KOTLER et al., 2011). 

A evolução natural do mercado foi definida pela incorporação dos sistemas 

de fabricação de bens a diversas frentes dos mais variados setores. Isso acarretou em uma 

expansão exacerbada do volume de oferta além de um enorme aumento no número de marcas 

disponíveis ao consumidor. Em razão disso, as pessoas, que antes conviviam com a escassez 

de bens do período pré-industrial, agora se viam diante de diversas opções para compra. O 
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mundo participava de um momento em que se tornava mais difícil um produto se diferenciar 

do outro simplesmente por seu preço. Este foi um terreno fértil para que a criatividade saísse 

das linhas de produção e voltasse o seu foco para o outro lado da cadeia produtiva: o 

consumidor final (KOTLER et al., 2011). 

Se anteriormente havia muitos compradores possíveis para escassos 

produtos nas prateleiras, isso agora se invertia. Desta vez, é o mix de marketing25 que tem de 

começar a se adaptar a seus públicos-alvo, e não o contrário. Este fato dá forças a estratégias 

de comunicação, design, promoção e outras mais próximas do consumidor final. O público-

alvo, que antes era visto como algo estático, fica mais exigente e se vê com maior controle 

sobre a barganha no processo de consumo. Este novo poder ganha ainda mais significância à 

medida que os meios de comunicação também vão evoluindo. Televisão, rádio e mídia 

impressa começam a galgar mais espaço e importância no processo de decisão de compra, 

dado o grande volume de informação o qual dispõem. Entretanto, a grande mídia que vem a 

se tornar o divisor de águas na história do marketing surge no início dos anos 1990: se chama 

Internet (KOTLER et al., 2011). 

A rede de computadores fez com que a circulação de informação 

aumentasse consideravelmente. Esta nova circunstância daria ainda mais força ao movimento 

de especificação dos mercados. Se as marcas já estavam precisando colocar o cliente mais e 

mais à frente, isso agora se tornava imprescindível. O acesso fácil à informação fez do 

consumidor um ser ainda mais consciente e fez com que as corporações se tornassem mais 

vulneráveis. O tipo de estratégia de marketing feita tendo o cliente como paradigma central é 

o chamado de Marketing 2.0 (KOTLER et al., 2011). Mas, o resultado do aprimoramento 

deste Marketing 2.0 é o que pôde dar mais embasamento para a hipótese deste trabalho. 

 

2.3. O MARKETING 3.0 E ESTRATÉGIAS DE GANHO MÚTUO 

 

O passo seguinte do homem, rumo à modernidade, é resultante da evolução 

da cultura tecnológica ocidental. O desenvolvimento das áreas ligadas ao consumo propiciou 

a criação de mais e mais demandas, constantemente tentando ser correspondidas. Entretanto, 
                                                           
25 Conjunto de ações e esforços envolvendo a oferta de um produto ou serviço. (KOTLER et al., 2006). 
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por trás destes desejos existe um sólido pensamento humanista. Há uma vontade inata ao ser 

humano de tentar recuperar sua conexão com a espiritualidade abafada pelos impulsos de 

consumo. Ao lado dos impulsos de compra, residem os anseios por abraçar causas maiores 

que si, como uma tentativa de se comprar o próprio retorno à humanidade (BALONAS, 

2006). 

A pirâmide de necessidades de Maslow – Figura 13 – tem ao topo de sua 

estrutura a realização pessoal, a criatividade, a aceitação de fatos, enfim, a gama de vontades 

mais elevadas do ser humano. 

Figura 12 – Pirâmide de Necessidades de Maslow 

 

Fonte: Mundo Educação (2014). 

Esta representação elucida um movimento do homem, que agora com seus 

desejos de consumo satisfeitos, começa a se voltar para a solução de suas vontades mais 

nobres. Não obstante, este homem busca na própria cultura de consumo uma resposta às suas 

ânsias. Estas novas demandas exigem, por sua vez, o câmbio na forma de construção das 

marcas e das mensagens de propaganda. Além disso, incumbem a publicidade de uma 

importância saliente como portadora de um novo discurso humano a se destacar na história. 

Tantas mudanças de raciocínio e valor de marca também farão com que novas iniciativas no 

setor da mercadologia se façam necessárias (BALONAS, 2006). 

Quando definimos anteriormente que a sociedade está se encaminhando 

para o desenvolvimento de um novo tipo de anseio, estamos nos referindo à maturação dos 

mercados. Se as pessoas estão demandando atitudes e valores mais elevados das marcas é 

porque já estão bastante habituadas a seus produtos. Este nível de intimidade com os produtos 

proporciona uma visão mais abrangente do mercado aos seus consumidores. Por sua vez, este 
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sentido aguçado dá propriedade aos compradores para enxergarem através das camadas de 

estratégias mercadológicas das corporações. Em última instância, isso acaba sendo o berço de 

um círculo virtuoso: o cliente não se sente mais satisfeito em apenas consumir bens materiais 

e exige algo a mais da empresa, a empresa por sua vez tem que inovar e comunicar outros 

valores de maneira verdadeira, isso, então, faz com que o mercado todo tenha que se tornar 

mais criativo, o que impacta e informa mais clientes. Nesse espírito nasce o Marketing 3.0, 

um conjunto de técnicas em mercadologia que se posiciona de forma mais humana perante 

seu público (KOTLER et al., 2011). 

Estas transformações drásticas no comportamento do consumidor 

acompanham as tendências digitais do século XXI. As ferramentas de comunicação da 

Internet possibilitam uma interação feita de todos para todos. Assim, o que antes eram 

mensagens lançadas para um público como em uma linha reta, contínua e unilateral agora se 

tornam emaranhados entre diversos pontos do sistema de consumo. A comunicação em 

apenas uma direção agora dá lugar a um espectro comunicacional polivalente. Este sistema 

tem nas redes sociais uns de seus maiores agentes (KOTLER et al., 2011). 

A Internet que era composta de portais em que se podia apenas atravessar de 

um lado ao outro, agora se vê sobre várias plataformas de interação. Estes meios 

possibilitaram a hibridização entre o consumidor de informação e o produtor de conteúdo, 

uma vez que cada um de nós é um veículo em potencial dentro deste sistema social (KOTLER 

et al., 2011). 

Com novas habilidades, o agora usuário-criador faz parte de uma rede 

globalizada de troca de conhecimento. Todavia, apesar de integrar um catalisador da 

globalização, há uma relação paradoxal entre as vivências locais e a cultura global. Isso 

acontece porque mesmo que haja um fluxo torrencial de mensagens sendo disparadas e 

recebidas de várias partes do mundo, há um contrapeso na interpretação destas ideias. Tal 

dicotomia evidencia ainda mais fortemente a herança do Marketing 2.0, no que se refere a 

colocar o consumidor como ponto central das estratégias de mercado. Porém, agora, o 

cuidado com este consumidor não deve ser superficial, mas estar realmente conectado com 

sua realidade global e local (KOTLER et al., 2011). 

Para que se obtenha essa conexão verdadeira com o público, o Marketing 

3.0 se sustenta em três abordagens: a colaborativa, a cultural e a espiritual. A abordagem 

colaborativa está relacionada às possibilidades de participação apresentadas através da 
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tecnologia.  A tecnologia então altera as dimensões culturais em um jogo entre os estímulos 

globais e locais.  Por sua vez, a criatividade emerge como resposta a essa problematização, 

por sua ligação próxima com a espiritualidade. De maneira geral, se pode resumir esta nova 

visão do marketing evidenciando seu foco principal: a defesa de valores verdadeiros pelas 

marcas na busca da transformação do mundo em um lugar melhor. Por isso, os valores 

institucionais, agora, não são mais apenas promessas vazias, mas elementos guiadores das 

empresas. Sustentabilidade e responsabilidade social se fazem tão importantes quanto 

qualquer outra peça do mix de marketing. A ideia aqui é continuar ganhando, mas de forma 

sustentável e humana. (KOTLER et al., 2011). 

Essa passagem do consumidor para o lado da produção, habilitada pela 

tecnologia, transforma a paisagem empresarial. Não é mais produtivo continuar com a mesma 

receita de interação com o cliente. Nessa abertura entre os métodos antigos de produção e 

novo tipo de relação com o cliente surge o design-thinking. 

Cunhado por Tim Brown (2008), presidente da firma de design Ideo, o 

termo design-thinking resume com sucesso os preceitos da teoria a qual nomeia. Segundo 

Brown (2008), esta é uma metodologia de solução de problemas que compreende uma 

aproximação da inovação através de um ethos de design focado no ser humano. Em outras 

palavras, é um modo de analisar e resolver questões colocando o bem-estar do homem em 

primeiro lugar. Isto significa um câmbio de parâmetros, em que a inovação é feita com a 

participação do usuário, uma vez que o benefício é desenvolvido com ele e não mais para ele. 

Além disso, os preceitos do design flutuam entre as ciências exatas e as artes. Se de um lado 

há pesquisa para diminuição de custos, há do outro a política de prototipagem, baseada no 

constante erro e acerto. São processos que admitem lógica tanto quanto emoção e vêem as 

soluções holisticamente, integradas entre o individual e o social. 

Como os resultados são sempre vindos de cálculos que incluem o elemento 

humano, podemos ver uma mudança no tipo de evolução que presenciamos a partir destas 

iniciativas. Ao promover as táticas de design para a aplicação em diversos ambientes 

diferentes, o design-thinking quer sugerir, em síntese, que se teste mais, que se imagine mais e 

leve mais em conta as variáveis humanas. Essa forma de colocar a relação entre usuário e 

produto de maneira mais próxima é também uma virtude da modernidade. Pode se dizer que, 

como as afirmações de Kotler (2011), o design-thinking também é produto do 

desenvolvimento do homem, de consumidor para algo mais elevado. (BROWN, 2008). 
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Estas novas visões de negócio já estão surtindo efeitos nos mercados 

mundiais, ao passo que começam a sair dos livros e adentrar as empresas. Diversas marcas já 

fazem parte do rol de companhias que se guiam por caminhos mais socialmente adequados. 

Dentre elas podemos citar os exemplos de grandes corporações como Procter & Gamble, 

Unilever, Amazon, Apple, Toyota e outras (SCHULTZ, 2012). Todos estes nomes têm em 

comum uma grande habilidade de manter um relacionamento com o cliente. O que estes 

anunciantes fazem é estar em contato com seus consumidores, sempre mantendo em mente 

seus valores. A presença de empresas tão expressivas como essas reforça outros dados acerca 

do marketing ligado a causas sociais. 

Um estudo realizado em 2012, nos Estados Unidos, revelou que 83% dos 

americanos estão mais preocupados com a transparência das práticas de uma empresa do que 

com a qualidade de seu produto (CARMICHAEL; CHINNI, 2012). Além disso, 41% 

revelaram que adquiriram um produto porque este estava ligado a uma causa social. O dobro 

do montante de 20 anos atrás. Naquele ano, 2012, a expectativa de crescimento dos 

investimentos de marketing feitos em causas sociais era de 3,1%, que representavam quase 

dois bilhões de dólares (CARMICHAEL; CHINNI, 2012). 

Outro estudo realizado em 2007, e atualizado em 2011, elencou trinta 

empresas que possuíam bons relacionamentos com seus clientes. Estas companhias tiveram 

seu crescimento analisado por um período de 15 anos. Ao fim destes 15 anos a observação 

feita foi de que enquanto as empresas ‘normais’ obtiveram um crescimento médio de 157%, 

os alvos da pesquisa cresceram em mais de 1600%. Mesmo durante os anos da crise mundial 

estas empresas superaram o crescimento das outras em quase 700% (CARMICHAEL; 

CHINNI, 2012). Entretanto, simplesmente investir em uma causa social como modo de lucrar 

com comunicação não é visto com bons olhos. É necessário que a marca tenha valores 

condizentes com a causa em que está se interessando e que isso transpareça ao público. 

Há outros motivos para uma empresa manter seus valores verdadeiros e 

esclarecidos: a conquista e a retenção de talentos. Empresas criativas que apostam em seu 

credo mais do que em sistemas financeiros e têm suas qualidades comprovadas, tem mais 

chance de manter seus colaboradores motivados (BALONAS, 2006). Isso também se pode 

perceber nas agências de publicidade. Talvez por um reflexo da alta subjetividade do ofício 

publicitário é que o profissional da propaganda seja tão dependente de impulsos externos.  
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2.4. A CRIATIVIDADE INFLUENCIANDO A CRIATIVIDADE 

 

Um dos objetivos deste trabalho é explorar a possibilidade de Cannes agir 

tanto como termômetro quanto como criador de tendências. Esta primeira ação, passiva, de 

mensuração, foi o tema central de nosso primeiro capítulo. Sendo assim, agora iremos 

introduzir o papel ativo de Cannes: o Festival como referência criativa. 

Para podermos argumentar sobre a influência de Cannes, precisamos 

primeiro demonstrar quais e que tipos de impactos são absorvidos pelos criativos. Para se 

cumprir esta meta, explanaremos basicamente os processos de criação. Feito isso, 

estabeleceremos se há, de fato, ação externa sobre o criativo no exercício de seu ofício.  

Então, conceituaremos algumas práticas relacionadas à criatividade, mais precisamente à 

criatividade no meio publicitário. Por assim ser, a seguir, apresentaremos um pouco sobre o 

que é criatividade; como ela se manifesta no fazer da publicidade e que aspectos externos 

podem contribuir para o processo criativo.  

A proximidade da indústria criativa26 com áreas como as artes visuais, a 

música etc., é provavelmente o que cobriu este setor de certa aura mística. Imagina-se que a 

criação é um dom, quando, na verdade, é um hábito praticado todos os dias em âmbitos 

empresariais: das pequenas agências de publicidade locais às grandes firmas de arquitetura 

globais. O mito do publicitário pode ser analisado e partido em cinco ‘mitemas’. Estes 

pedaços do mito são construções do próprio profissional publicitário. São eles: (1) o alto 

salário e padrão de vida; (2) a responsabilidade e função socioeconômica da publicidade; (3) a 

passagem pelo aprendizado formal em nível superior; (4) a história da profissão e (5) o 

conhecimento necessário para desempenhar a profissão (ROCHA, 1985). Para estabelecer a 

importância destes pontos, os analisaremos com um pouco mais de escrutínio: 

1) O alto padrão de vida: destaque e superioridade financeiros servem 

como suporte da ideia de que a carreira publicitária é diferenciada e 

auxiliam na manutenção da imagem de um profissional superior. Não é 

importante, nesse caso, se essa realidade se repete em todos os mercados da 

área, mas sim que ela faça parte desta pecha imagética (ROCHA, 1985). 
                                                           
26 Setor econômico que abriga diversos ofícios ligados à criatividade: Arquitetura, Design, Produção audiovisual, 
Moda entre outros. Indústria Criativa. Disponível em: 
http://www.firjan.org.br/economiacriativa/pages/default.aspx 
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2) A responsabilidade e função socioeconômica da publicidade: o 

argumento é de que a propaganda é, apesar de sua relação contraditória com 

educação, uma ferramenta essencial de instrução da sociedade (ROCHA, 

1985). 

3) A passagem pelo aprendizado formal em nível superior: o terceiro 

ponto é ambíguo. Apesar de a publicidade não exigir formalmente a 

graduação, ocorre aos publicitários demandarem o nível superior dos 

novatos. Essa exigência é feita como maneira de defender a propaganda 

como um ofício complexo. A situação fica ainda mais ambígua quando se 

vê um grande número de profissionais que criticam fortemente as escolas de 

comunicação. Segundo estes críticos, as escolas não preparam seus alunos 

para nenhum dos desafios reais que esse encontrará em sua carreira 

(ROCHA, 1985). 

4) A história da profissão: o fato da propaganda ter estado presente em 

grandes momentos históricos conferiria ao profissional de propaganda uma 

espécie de importância. Essa relevância seria oriunda de uma imaginada 

“genealogia heroica” da comunicação, onde os publicitários são herdeiros 

dos feitos da propaganda através da história (ROCHA, 1985, pg.45). 

5) O conhecimento necessário para se desempenhar a profissão: como 

recurso de dramatizar o ofício, os profissionais acionam especificidades da 

profissão. Sejam termos em seu discurso ou o modo de encarar o percurso 

profissional dentro das agências. Este conhecimento serviria para tentar 

legitimar a propaganda como um processo tanto de ciência quanto de arte. 

Assim, tentando demonstrar a vasta dificuldade de se criar, o publicitário 

dramatiza o volume de conhecimento sobre o qual deve singrar durante o 

processo criativo. Dessa forma, a ideia que se fomenta é a de que o 

profissional de criação tem de ser um estudioso de todas as formas do 

conhecimento, unindo-as de maneira única (ROCHA, 1985). 

Estes cinco argumentos citados parecem refletir uma grande busca pela 

legitimação da profissão, revelada através da constante demanda por afirmação. Como em um 

mecanismo de promoção, esta imagem programada é uma maneira de se destacar de outras 
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profissões relacionadas a vendas, naquilo o que Wright Mills chamou de “mundo do 

magazine” (MILLS apud ROCHA, 1985, pg. 39). 

A classe média, dos padrões demográficos de mais de vinte anos atrás, era 

formada por diversos segmentos onde se encontram os mais variados profissionais: médicos, 

advogados, contadores etc. Estes segmentos são nomeados por Mills como ‘mundos’ e dentro 

de um destes ‘mundos’, o do magazine, habita o publicitário. Os profissionais da área da 

propaganda dividem esse espaço com outros trabalhadores de ofícios de vendas e comércio. 

Todavia, o fazem ocupando um lugar aparentemente mais alto. O que define esta colocação 

da publicidade por sobre as outras é o tipo de esforço de venda com o qual trabalha. 

Diferentemente da venda comum de balcão, a propaganda parece tocar no assunto de maneira 

mais ‘profunda’. A profundidade sobre a qual nos referimos reside justamente no último dos 

cinco itens listados anteriormente: o conhecimento necessário para a publicidade (ROCHA, 

1985). 

Apesar do drama e do charme que se tenta atribuir ao montante de 

conhecimento ligado ao fazer da propaganda, há sim a necessidade de se saber muito. 

Obviamente, um espectro amplo de saberes não é de forma alguma um requisito específico 

apenas da publicidade, pelo contrário. O aspecto que se tenta criar do dia-a-dia de agência, 

pelo publicitário, é de que existe uma exigência de que os profissionais da propaganda saibam 

muito sobre tudo. Na verdade, o processo de criação em si é composto da aglutinação de 

diversos conjuntos de saberes, isso significa saber de tudo, sim, mas apenas um pouco. Esse 

‘saber de tudo’ também indica que o estudo e a pesquisa devem fazer parte do cotidiano do 

criativo. Apenas dessa maneira ele terá ligações diferentes disponíveis ao seu alcance 

(ROCHA, 1985). 

A maior responsabilidade do profissional de criação é ser criativo. Essa 

exigência provém de ambos os lados do processo da publicidade. Tanto o consumidor quer 

consumir conteúdo de qualidade, quanto o anunciante quer chamar a atenção de seu alvo – 

como pudemos ver desde o início deste capítulo. Ser criativo, em síntese, significa unir 

conceitos inter-relacionados, mas distantes, da forma mais inovadora e pertinente possível. No 

caso específico da propaganda, considera-se que um anúncio chamará mais a atenção de seu 

público se violar mais regras de comunicação e subverter as expectativas deste mesmo 

público (ECO apud ZAMBAM, 2012). 
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Analisando as informações vistas até o momento sobre a relação entre 

Cannes e a criação das agências podemos fazer as seguintes sínteses: 

a) Os profissionais publicitários estão em constante busca por legitimação; 

b) Os profissionais publicitários da criação estão abertos a novos 

conhecimentos, pois trabalham basicamente unindo estas referências sob 

pontos de vista inovadores. 

Portanto, se publicitários buscam constantemente a legitimação, o prêmio de 

Cannes parece ser a maior entidade a poder julgá-los nesse sentido, dada sua importância. E 

se os votos de Cannes são legitimados por sua relevância, faz sentido que premiados sejam 

tidos como referências. Com isso, podemos retomar a fala de Kevin Roberts, quando este 

afirma que ganhar prêmios mantém os profissionais nas agências (TUNGATE, 2007). Isso 

porque é próprio do trabalho criativo que seus profissionais precisem se sentir recompensados 

para saber que estão de fato criando bons projetos. Estes fatos possibilitam a inferência de que 

aquilo que Cannes define como bom, definirá tendências de criatividade posteriormente. 

Sendo assim, podemos racionalizar a existência de um ciclo em que o Festival não serve 

apenas como mensurador daquilo que é considerado criativo, mas também gera conhecimento 

para o que será considerado inovador no futuro. A busca por Leões alimenta a busca por 

Leões. 

Contudo, se há a possibilidade de que estejamos presenciando o surgimento 

de uma nova tendência de criação publicitária no mercado, há como verificá-la. É possível 

que vejamos a comunicação cada vez mais voltar seu foco para causas sociais. Sendo esta 

tendência verdadeira, ela pode ser constatada a partir de algumas das informações descritas 

neste estudo. Em resumo, estas informações são: 

a) Tudo indica que os consumidores estão exigindo, das marcas, bens com 

propriedades mais elevadas, espiritualizadas e em contato consigo.  

b) As marcas já perceberam esta mudança e estão começando a demandar 

estratégias que cumpram estas exigências. 

c) Há bastante influência de Cannes como criador de tendências e isso 

impacta diretamente a criação das agências publicitárias. 
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Estas são as três forças que podem vir a impulsionar a criatividade em 

comunicação para junto das causas sociais. Tendo em mente estas três afirmações, 

precisamos, então, verificar esta possível tendência através de fatos concretos. A primeira 

afirmação tem uma relação causal estabelecida com a segunda. Se as empresas estão 

investindo em marketing relacionado a causas sociais é também por exigência de seus 

consumidores. Para provarmos que há verdade nesta segunda afirmação, nossa proposta foi 

analisar casos reais em que empresas tenham feito este tipo de investimento. Sabendo-se que 

o foco de nosso estudo é basicamente na área de criação, faz todo sentido que estudemos 

casos julgados pelo critério de criação. Portanto, temos agora o assentamento de um terreno 

fértil para que se dê início à análise dos materiais que verificarão uma tendência social sendo 

cultivada na propaganda mundial.  
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3. A REPRESENTATIVIDADE DA CATEGORIA TITANIUM 

 

Como proposto, o Festival de Criatividade de Cannes é tido como o maior 

evento de reconhecimento de criatividade no mercado publicitário. Seus vencedores são os 

maiores e melhores exemplos da boa propaganda mundial. Entretanto, apesar destes 

vencedores serem todos considerados obras-primas, há um prêmio que representa mais ainda 

o sucesso criativo: o prêmio da categoria Titanium. Este capítulo, portanto, apresenta a 

importância e a história dos Leões de Titanium. 

 

3.1. O PRIMEIRO LEÃO DE TITANIUM 

 

A história do Leão de Titanium começa em 2003. Neste ano, o Festival 

havia se deparado com uma campanha inteiramente diferente do que havia sido feito até 

aquele ponto em propaganda. Esta campanha se intitulava ‘The Hire’ e havia mudado o rumo 

do braço norte-americano da montadora automobilística alemã BMW. Por esse motivo, Dan 

Wieden, um dos fundadores da agência publicitária multipremiada Wieden+Kennedy e 

presidente de júri naquele ano, sugeriu a criação de um prêmio à altura da inovação de 

projetos como esse (PARPIS, 2003). 

Apenas fazer constar o prodígio de ‘The Hire’ tanto não embasa a criação de 

uma nova honraria, como não faz jus a tal quebra de paradigmas em comunicação. É preciso 

discorrer sobre este caso de forma a entendermos o nível de subversão para o qual esta 

campanha criou precedente. 

Nos três anos compreendendo 1997, 1998 e 1999, a BMW americana se 

manteve líder em volume de vendas quando comparada às suas duas maiores rivais no 

mercado, as marcas Lexus e Mercedes. Entretanto, no ano de 2000, ambas as concorrentes 

puderam ultrapassar a BMW ao reforçarem expressivamente seus investimentos em 

marketing. Além disso, a BMW não possuía uma linha significativa de novos carros para 

combater o crescimento de suas rivais. Esse decréscimo em sua participação de mercado 

exigiu que a montadora se preparasse com uma estratégia mais agressiva, junto ao seu 
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público-alvo, para os anos seguintes (BMW, 2004). O objetivo era fazer com que a marca 

voltasse ao topo e vendesse mais carros. 

Mesmo diante desta dura competição, a BMW ainda mantinha uma grande 

eficiência em seus investimentos em comunicação. Isso quer dizer que, apesar das quedas em 

volume de vendas, a razão entre investimentos em publicidade e o volume de vendas ainda se 

mostrava favorável. Esta eficiência era um ponto crucial no sistema de gestão da montadora e, 

portanto, deveria ser mantido, apesar da necessidade de se repensar várias práticas de 

comunicação mercadológica. Esta exigência – a eficiência comunicacional – e a falta de 

novos produtos para o ano posterior foram os dois principais desafios da tarefa dada à Fallon 

Worldwide, agência de propaganda da BMW na época. Em outras palavras: era preciso 

convencer mais clientes em potencial a comparecerem às lojas, mesmo sem ter nada de novo 

para mostrar.  Como se não fosse o bastante, ainda era necessário fazer isso em meio às 

campanhas bastante presentes da concorrência (BMW, 2004). 

A solução encontrada pela Fallon começa a ser delimitada a partir de dois 

fatores especialmente. O primeiro reside no diferencial da marca: a inigualável experiência de 

dirigir de um BMW. O segundo provém do complicado processo de compra de um carro de 

luxo. No caso de um carro BMW, índices apontavam um forte fator emocional ligado à 

compra. Além disso, se sabia que 65% do público-alvo da marca estavam na Internet, 

abrangendo especialmente a faixa entre os 25 e os 44 anos de idade (BMW, 2004). 

 Se somando a tudo isso, os anos entre 2000 e 2005 marcaram o surgimento 

e o fortalecimento de sistemas de televisão programável em que se podiam passar os 

comerciais sem assisti-los. Isso apresentava uma nova realidade em que não bastava mais 

apresentar conteúdo ao consumidor, era preciso o fazê-lo buscar (BMW, 2004). 

Assim nasceu ‘The Hire’, um projeto composto de oito curtas-metragens 

feitos por alguns dos maiores diretores do cinema americano na época. Estes filmes traziam 

histórias de um motorista sem nome cuja especialidade era chegar de um ponto a outro 

independentemente do perigo que corresse. O protagonista tinha, é claro, os carros da BMW à 

sua disposição e cada um dos filmes contava com um modelo diferente. A ideia aqui era 

personificar a atitude dos carros em um personagem cativante, dando ao público a ligação 

emocional necessária através de cenas de ação e perseguições automobilísticas (BMW, 2004). 
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Figura 13 – ‘The Hire’ para BMW 

 

Fonte: BMW Films The Hire (2004). 

 

Estes filmes foram produzidos de acordo com o mais alto padrão da 

cinematografia americana. Isso representava a primeira quebra de paradigma da campanha. 

Para manter o padrão de eficiência em comunicação, a estratégia foi direcionar o investimento 

normalmente destinado à compra de mídia para a produção dos filmes. Assim, o filme ficou 

disponível em um site especial na Internet ao invés de ser veiculado em televisão. Ou seja, a 

estratégia usual em que se investe mais na divulgação de um material publicitário do que em 

sua execução foi totalmente subvertida. Esse tipo de tática representa um grande risco, uma 

vez que sempre há a possibilidade de que ninguém assista ao material produzido, por melhor 

que este seja (BMW, 2004). 

A segunda quebra de paradigma acontece na execução do marketing. Os 

esforços não foram empreendidos para vender os carros, mas para ‘vender’ os filmes. Houve 

trailers em cinema, inserções em rádios e eventos, distribuição dos filmes para formadores de 

opinião etc. Tudo criado como a promoção de uma produção cinematográfica. Algo que pode 

ser descrito como uma ação de marketing de uma ação de marketing (BMW, 2004). 

Esta campanha era tão completamente diferente do que havia sido feito até 

então que não apenas não se sabia como ela se sairia como tampouco havia métodos para 

mensurar sua audiência. Ainda assim, cliente e agência conquistaram grandes resultados: 

• As vendas de carros BMW cresceram 74% durante o período entre a primeira e a segunda 
temporada de The Hire (BMW, 2004); 

• Foram gerados mais de 22 milhões de dólares em mídia espontânea (BMW..., 2003); 
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• Os filmes estiveram presentes no Festival de Filmes de Cannes (BMW, 2004); 

• Estimavam-se três milhões de visualizações necessárias para que se pudessem justificar os 
gastos com produção. Ao fim da segunda temporada já haviam sido calculadas mais 50 
milhões de visualizações (BMW, 2004). 

Visto seu sucesso sem precedentes, a ação foi inscrita no Festival de 

Publicidade de Cannes, em 2002. Entretanto, a campanha teve que ser registrada na categoria 

Cyber pelo simples fato de que não existia uma categoria que fizesse justiça à tamanha 

complexidade da estratégia de comunicação. Mesmo tendo ganhado Grand Prix em Cyber 

naquele ano, o caso incitou a elaboração de um prêmio mais coerente com suas atribuições. 

Assim nasceu o troféu Titanium em 2003, como citado anteriormente (PARPIS, 2003).  

O que pudemos entender após este breve estudo de caso sobre ‘The Hire’, é 

que a inovação e a criatividade estão gravadas na sustentação deste prêmio. Mais do que isso, 

é possível denotar que apesar da criatividade ser o fator-chave do julgamento das peças em 

Titanium, há outro elemento importantíssimo: a relevância, neste caso, traduzida nos 

resultados. 

 

3.2. O LEÃO DE TITANIUM COMO EXPOENTE MÁXIMO DA CRIATIVIDADE EM 

CANNES 

 

Depois de sua primeira edição em 2003, o troféu não foi oferecido a 

ninguém até 2005. Neste ano, o Leão de Titanium foi alçado ao patamar de categoria. Isso 

significava que agora as agências deveriam pagar para seus projetos serem julgados como 

merecedores do troféu, como acontecia em qualquer outra categoria. Este fato fez com que 

surgisse um novo nível de competição (PARPIS, 2003). 

A partir de 2005, as agências almejavam o Leão de Titanium para seus 

portfólios como o prêmio mais valioso do Festival. Ou seja: isso incitou que se criassem mais 

projetos inovadores. Basta vermos o aumento do número de inscritos neste início da 

premiação. No primeiro ano como categoria, 2005, 133 candidatos concorreram ao Leão de 

Titanium; em 2006 foram 202 inscritos; em 2007 já eram 324 e em 2008 foram 432 

inscrições. Como demonstra o Gráfico 2. 
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Gráfico 2 - Número de inscritos na categoria Titanium 

 

Fonte: CCSP (2005); CCSP (2007) e McDermott (2014). 

 

Estes números deixam clara a curva ascendente firmada nos primeiros anos 

da honraria. Pode-se ver um crescimento de quase 325% entre 2005 e 2008. O que denota 

uma vontade do mercado de se destacar de forma mais relevante e demonstra a evolução da 

comunicação nos mercados modernos. 

Desde sua concepção, a categoria havia passado por modificações em quase 

todos os anos. A dificuldade de enquadrar critérios quando se tentava julgar a inovação era 

ímpar. Entretanto, no ano de 2007, a categoria Titanium sofreu a sua modificação mais 

aparente, ao ser dividida em Titanium e Integrated. A partir daquele ano, o título de Leão de 

Titanium seria dado aos projetos mais revolucionários da indústria, independentemente de 

suas aplicações em canais de mídia. Esta porção do prêmio continuaria com a estrutura de 

premiação já utilizada na categoria, sem distinção de ouro, prata e bronze, apenas Titanium e 

Grand Prix. Já o troféu referente à Integrated seria entregue às campanhas que se destacassem 

pela integração na entrega de suas mensagens entre as muitas mídias. Todavia, em Integrated, 

sim, haveria distinção entre metais para primeiros, segundos e terceiros lugares. 

Definição de Titanium e Integrated para o Cannes Lions: ideias revolucionárias (Titanium) 
que são estimulantes e apontam para uma nova direção, e campanhas inscritas integradas 
(Integrated) e de última geração (ESTADÃO, 2014). 

 

 Apesar das diferenças, as duas ainda permanecem com algumas 

semelhanças. A primeira é que em contraste com todas as outras categorias de Cannes, 

Titanium e Integrated não possuem subcategorias. A segunda é que ambas as partes são 
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julgadas pelo mesmo júri e seus vencedores são escolhidos a partir da mesma lista. Por isso 

não são consideradas duas categorias separadas (ESTADÃO, 2007). 

Mesmo através dos anos, das mudanças em seu julgamento e na própria 

estrutura do Festival, Titanium segue se sagrando como a categoria mais marcante para a 

criatividade publicitária na premiação. Isso porque sintetiza aquilo que é mais primordial da 

criatividade: solucionar de maneira diferente os problemas de comunicação. Além disso, 

todos os fatores que recentemente ganharam força nos mercados internacionais estão 

representados pelo prêmio. A expectativa do algo além do consumo, a experiência de usuário, 

a elevação dos valores de marca e outros elementos são características de projetos inovadores. 

Como defendeu o Diretor de Criação da agência multinacional Leo Burnett em 2008: 

Estes Leões são dados apenas às mais novas ideias do ano – o tipo de ideia que irá traçar 
novos rumos na indústria. Em suma, estes são os mais preciosos e prestigiosos prêmios a se 
ganhar. Porque estes são Leões como nenhum outro (PARPIS, 2008). 

 

Como é de nosso interesse observar tendências em criação, então, 

consequentemente, precisamos nos balizar por aquilo que é creditado como sendo o 

suprassumo da criatividade. E se o Festival de Cannes é tido, de fato, como o maior parâmetro 

para criatividade em propaganda do mundo, então Titanium é a categoria que pode salientar 

esta qualidade mais especificamente. Portanto, a melhor maneira de pautarmos nosso estudo 

vai obviamente passar por uma revisão dos vencedores destes prêmios. 

 

3.3. OS VENCEDORES DA CATEGORIA TITANIUM 

 

Para que possamos entender e avaliar os projetos vencedores de Titanium 

em Cannes não podemos apenas citá-los superficialmente. O conteúdo destas criações é 

exatamente o ponto principal deste estudo, bem como seus resultados. Afinal, o que queremos 

verificar aqui é sua relevância social aliada à sua pertinência enquanto peça publicitária. Ao 

mesmo tempo, descrevê-los com muito escrutínio também não seria ideal, já que correríamos 

o risco de desviar a atenção do foco de nossa pesquisa. Por estes dois motivos os projetos 

apresentados em seguida são resumos redigidos a partir dos estudos de caso inscritos em 

Cannes. 
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Como normalmente estas inscrições mostram os projetos com uma lógica de 

apresentação semelhante, também nos apropriamos da linguagem. Assim, as campanhas 

listadas a seguir respeitam mais ou menos a mesma ordem textual: primeiro o problema 

apresentado pelo cliente, depois a solução encontrada pela agência e por último, em alguns 

casos, os resultados obtidos por ambos. 

Os 30 estudos de caso resumidos abaixo compreendem todos os vencedores 

de Titanium, desde 2005. Para que possamos revisitá-los com mais agilidade, a cada um deles 

foi dado um número, a constar ao lado do nome do projeto, que, por sua vez, vem seguido do 

nome do anunciante e da agência responsável. Estas informações foram colocadas de acordo 

com as inscrições dos projetos no Festival, portanto, mesmo os trabalhos brasileiros estão 

com os nomes em inglês. Para os casos em que há tradução do nome do projeto, esta tradução 

foi feita pelo autor do presente trabalho. Além disso, a divisão das ações também se dá por 

seu ano de participação no Festival. Ao lado de cada um dos anos há a informação de quantos 

vencedores de Titanium houve naquela edição do evento. A lista contendo os endereços de 

Internet onde estão publicados estes vídeos se encontra no Apêndice A deste trabalho. 

 

Edição 2005 – 4 vencedores 

 

1. ‘Life on board’ – Anunciante: Volvo – Agência: Fuel Europe 

Segundo os preceitos da montadora Volvo: “Carros são dirigidos por 

pessoas. Esse é o princípio básico de tudo o que fazemos na Volvo” (LIFE..., 2005). Este era 

tido como o diferencial da Volvo, e foi a partir disso que os criativos da Fuel Europe 

desenvolveram a campanha ‘Life on Board’ (VOLVO..., 2005). 

A ideia principal do projeto era colocar a vida das pessoas em primeiro 

plano, acima dos carros. O jeito de se fazer isso foi reunir pessoas com histórias de vida 

diversas e filmar seus diálogos a bordo de automóveis da Volvo em viagens nas estradas da 

Europa. Assim, foram criados sete filmes, um para cada carro sendo promovido e cada um 

com um tema de diálogo diferente entre duas pessoas. Essas pessoas eram escolhidas porque 

suas trajetórias de vida dialogavam com os valores da Volvo e com as qualidades do carro em 

que estavam. Por exemplo: para a caminhonete Cross Country foram escolhidas duas 
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esportistas aventureiras. Já para a caminhonete urbana foram escolhidos dois pensadores do 

urbanismo – sendo um deles o ex-prefeito de Curitiba, Jaime Lerner (VOLVO..., 2005). 

A abertura da campanha aconteceu na televisão, com um trailer do projeto. 

Mas, todos os vídeos estavam no site da Volvo. Além disso, existia um forte apoio da 

Internet, direcionando os interessados à página da empresa (VOLVO..., 2005). 

Figura 14 – ‘Life on Board’ para Volvo. 

 

Fonte: Life on Board Project (2005). 

 

2. ‘Grrr’ – Anunciante: Honda – Agência: Wieden+Kennedy 

A fabricante de carros e autopeças Honda, precisava divulgar o lançamento 

de seu novo motor a diesel. Este motor, diferente de seus predecessores, era muito menos 

barulhento, e emitia muito menos fumaça tóxica. Essa grande mudança era criação de um dos 

designers da Honda, Kenichi Nagahiro, que já havia dito publicamente que odiava motores a 

diesel. Inspirados neste ódio que promoveu uma mudança tão drástica, os criativos da 

Wieden+Kennedy de Londres conceberam a campanha ‘Grrr’ (THE STORY..., 2010). 

‘Grrr’ sustentava-se em filme e uma música, criada especialmente para o 

projeto, chamada ‘Hate Somethin, Change Something’, ou, se traduzida, ‘Odeie Algo, Mude 

Algo’. Tanto o filme quanto a música trabalhavam, com humor, uma estética lúdica. Essa 

aparência infantil, com animais coloridos e arco-íris sobre campos cheios de flores, dava o 

contraponto do tema principal: o ódio. Entretanto, o conceito do projeto era fomentar o ódio 

de maneira positiva nas pessoas, uma raiva que inspirasse todos a mudarem coisas que os 

incomodavam. Assim, a campanha lançou mão de várias mídias: distribuiu a música nas 

grades de programação das rádios; desenvolveu um jogo virtual; anúncios em mídia impressa 

e até mesmo criou adesivos para que as pessoas pudessem sinalizar coisas que odiavam e 
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queriam que mudasse. Sempre mantendo a coerência da mensagem nestes vários meios. (THE 

STORY..., 2010). 

 

3. ‘Counterfeit’ – Anunciante: Mini – Agência: Crispin, Porter + Bogusky 

A montadora inglesa Mini precisava aumentar sua participação no mercado 

americano. Entretanto, a visão do público estadunidense não compreende que um carro 

pequeno como um Mini possa ser considerado Premium. Para contornar essa situação, os 

criativos da Crispin, Porter + Bogusky criaram uma estratégia que ligava a marca Mini a um 

problema enfrentado por várias marcas de luxo: a falsificação (MINI..., 2012). 

Marcas Premium de relógios, roupas etc. são constantemente alvo de 

falsificadores, exatamente por serem relativas ao luxo. Então, para demonstrar como os carros 

da Mini também são considerados luxo, a CP+B concebeu a ideia de uma equipe de combate 

aos falsificadores de Minis. A ‘Counter Counterfeit Comission’ (CCC), ou ‘Comissão Contra 

Falsificadores’, era uma instituição falsa que comercializava, na TV, um DVD ensinando a 

identificar falsificadores de Minis. O DVD realmente podia ser comprado e possuía um vídeo 

investigativo que demonstrava como os falsificadores agiam. Além disso, o CCC possuía 

página na Internet, telefone, agentes distribuindo panfletos em eventos automobilísticos e 

anúncios em revistas especializadas. Tudo isso feito com um tom de humor sutil, uma vez que 

os Minis falsos eram propositalmente diferentes dos originais de todas as maneiras. Minis são 

carros pequenos e modernos enquanto seus contrapontos piratas eram carros enormes e 

antigos.  

A criatividade e o senso de humor da marca parecem ter dado frutos. A 

campanha gerou bons resultados: incremento no tráfego de visualizações do site da marca e 

no movimento das concessionárias além de um acréscimo de 23% nas vendas, comparando 

com o mesmo período do ano anterior (MINI..., 2012). 
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Figura 15 – ‘Counterfeit’ para Mini. 

 

Fonte: MINI - Counterfeit MINIs (2008). 

 

4. ‘5 Cent’ – Anunciante: Virgin Mobile – Agência: Host 

A operadora de telefonia australiana Virgin precisava divulgar uma nova 

oportunidade de preços para seus consumidores. Quem ligasse de celulares operados pela 

empresa para outros celulares também da Virgin pagava apenas cinco centavos de dólar. Na 

mesma época o músico americano 50 Cent fazia sucesso como rapper ao redor do mundo. A 

agência publicitária Host viu aí então uma oportunidade: criar uma paródia de 50 Cent para 

demonstrar o diferencial dos serviços da Virgin. O personagem criado foi chamado de 5 Cent 

e se assemelhava ao rapper original em vários quesitos. A gritante diferença entre os dois é 

que para demonstrar como cinco centavos era um preço pequeno a se pagar, 5 Cent era uma 

pessoa com nanismo (RECLAME..., 2008). 

A ideia é que o astro-paródia estava promovendo seu álbum. Para isso, fez 

aparições em diversos lugares, de eventos de música a lojas e shoppings. Como uma 

celebridade, 5 Cent estava sempre acompanhado de seguranças, fotógrafos etc. Os filmes de 

TV eram bastante similares a videoclipes de rap, o que reforçava ainda mais o humor da 

paródia e, por consequência, a mensagem da Virgin (RECLAME..., 2008). 

Os resultados da campanha foram significantes: 12% de acréscimo no 

número de novos clientes, se comparado ao mesmo período no ano anterior. Aumento de 

350% de ligações entre usuários da Virgin. Além disso, a empresa lucrou 3 milhões de dólares 

a mais no período. 
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Figura 16 – ‘5 Cent’ para Virgin Mobile. 

 

Fonte: Reclame - 5 cents (2014). 

 

Edição 2006 – 1 vencedor 

 

5. ‘Design Barcode’ – Agência Design Barcode 

Entre 2005 e 2006, um grupo independente de designers japoneses chamado 

Design Barcode Inc. se uniu para tentar inovar no setor de design de embalagens. Eles 

perceberam uma oportunidade ao constatarem que códigos de barra eram elementos presentes 

em vários tipos de embalagens de produtos, mas raramente estavam integrados ao design 

destas embalagens. A partir daí, tiveram a ideia de criar novos formatos para códigos de barra, 

formatos que conversassem com o desenho dos pacotes em que se encontravam (DESIGN 

BARCODE, 2011). 

Estas novas propostas não modificavam a lógica de funcionamento dos 

códigos, apenas alterava sua aparência. Então, por exemplo: um produto que estava 

relacionado ao mar poderia ser um surfista em seu código de barra. Um produto que estivesse 

relacionado à chuva poderia ter um guarda-chuva e assim por diante. O conceito logo foi 

abraçado pelo mercado. Várias empresas se interessaram pelo produto e era possível encontrar 

diversas mercadorias com embalagens que utilizavam estes códigos de barra diferentes 

(DESIGN BARCODE, 2011). 
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Figura 17 – ‘Design Barcode’. 

 

Fonte: Cannes Titanium GP 2006 - Design Barcode (2011). 

 

Edição 2007 – 4 vencedores 

 

6. ‘King Games’ – Anunciante: Burger King – Agência: Crispin, Porter + 

Bogusky 

Em 2006, a rede de restaurantes americana Burger King queria conectar-se 

com seu público de maneira mais sólida. Com esse problema em mente, sua agência, Crispin, 

Porter + Bogusky sugeriu algo que nunca havia sido feito antes: criar uma desenvolvedora de 

jogos eletrônicos (BURGER..., 2007). 

Através da parceria com a Microsoft, o Burger King criou a produtora King 

Games. A ideia era desenvolver três jogos para a plataforma de jogos Xbox. Nestes games o 

jogador poderia interagir com a mascote da marca, King, o rei dos hambúrgueres 

(BURGER..., 2007). Os jogos foram criados do início ao fim pela produtora e colocados à 

venda em lojas do Burger King. Para adquiri-los bastava comprar um lanche em uma das 

lanchonetes da rede e pagar mais 3,99 dólares. Isso faria com que não somente houvesse um 

acréscimo nas vendas dos produtos da marca, mas também que os consumidores 

continuassem sendo impactados pela mensagem da rede mesmo quando estivessem longe dos 

restaurantes. (BURGER..., 2007). 

Mais de 2,4 milhões de cópias foram vendidas. Esse número colocou os 

jogos da King Games na lista dos games mais vendidos da história do console Xbox. 

(BURGER..., 2007). 
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Figura 18 – ‘King Games’ para Burger King. 

 

Fonte: Burger King - GP Titanium - Cannes 2007 (2007). 

 

7. ‘Earth Hour’ – Anunciante: WWF – Agência: Leo Burnett Sydney 

A energia termoelétrica produzida a carvão está entre as responsáveis pelo 

aquecimento global. Para combater esse problema que assola o planeta, a ONG que trabalha a 

favor das causas ambientais WWF e a agência de publicidade Leo Burnett de Sidney uniram 

forças (EARTH..., 2007). 

Com o objetivo de demonstrar o poder da redução do uso da energia elétrica 

na manutenção do meio ambiente foi criada a ‘Hora da Terra’. A ideia por trás desta 

campanha era convencer a população da cidade de Sidney a desligar suas luzes e cortar o 

consumo de eletricidade por uma hora. Para conseguir com que todos se unissem a essa causa, 

a campanha foi veiculada em rádios, redes de TV, na Internet, jornais, mídias externas e em 

celulares. Além disso, utilizando esforços em relações públicas, várias empresas e 

celebridades aderiram à campanha (EARTH..., 2007). 

Através destas estratégias a meta inicial de redução de 5% no uso de energia 

foi ultrapassada e os números finais revelaram um decréscimo de mais de 10% no consumo. 

Este número é representado como equivalente à retirada de 48 mil carros das estradas. Um 

fator bastante representativo para a poluição aérea. E isso só foi possível graças às 2, 2 

milhões de pessoas que participaram da campanha (EARTH..., 2007). 
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8. ‘Tap Project’ – Anunciante: UNICEF – Agência: Droga5 

A agência Droga5 de Nova York recebeu a seguinte missão da UNICEF, o 

Fundo das Nações Unidas para a Infância: alertar a sociedade do fato de que todos os dias 

6.000 crianças morriam por falta de acesso à água potável, reunir doações para lutar contra 

este fato e divulgar o Dia Mundial da Água. A solução dos criativos da agência foi criar uma 

marca para a UNICEF que está presente em todos os lugares, mas não pertence a ninguém: a 

água da torneira (TAP..., 2007). 

Nos restaurantes dos Estados Unidos e da Europa é costumeiro se dar água 

da torneira de graça aos clientes. Aproveitando-se disso, no dia 22 de março de 2007, Dia 

Mundial da Água, a Droga5 lançou o ‘Tap Water Project’, o ‘Projeto Água da Torneira’. 

Durante o período da campanha os nova-iorquinos que saíssem para comer em restaurantes 

pagariam um dólar pela água da torneira e esse dólar seria revertido para a UNICEF (TAP..., 

2007). 

Diversas celebridades se uniram à causa e o projeto foi matéria em diversas 

mídias. Ao final, estima-se que mais de 80 milhões de pessoas tenham sido impactadas, 

rendendo mais cinco milhões de dólares para a UNICEF. Se calculada em dias de água 

potável, essa cifra representaria mais de um milhão e setecentos dias. Um resultado celebrado 

pelo projeto, que pretendia se expandir por 100 novas cidades ao redor do mundo (TAP..., 

2007). 

 

9. ‘Nike+’ – Anunciante: Nike – Agência: R/GA 

Entre 2006 e 2007, a marca de vestimenta e acessórios para esportes Nike e 

a marca de tecnologia Apple se uniram à agência de publicidade R/GA para criar a plataforma 

‘Nike+’. Esta plataforma permitia que o usuário sincronizasse seu tocador de músicas iPod à 

um pedômetro, que monitorava corridas do seu usuário. As informações obtidas pelo 

pedômetro e sincronizadas com o iPod podiam ser  colocadas na plataforma online da Nike+. 

Neste ambiente virtual, usuários podiam checar seu progresso, definir metas, interagir uns 

com os outros, comparar corridas, treinar juntos etc. Essa mistura entre rede social e programa 

de exercícios foi um marco em inovação para a marca e lhe rendeu bons resultados. Em 

menos de um ano de funcionamento, a soma das corridas de usuários do Nike+ já chegava a 

mais de 16 milhões de quilômetros. (NIKE..., 2007) 
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Edição 2008 – 2 vencedores 

 

10. ‘Uniqlock’ – Anunciante: Uniqlo – Agência: Projector Inc. 

Em 2008, os blogs possuíam bastante força junto a diversos públicos no 

mundo todo. Nestes blogs era possível adicionar diversos aplicativos com funções variadas. 

Estes aplicativos ocupavam as páginas com informações ou entretenimento. Podiam mostrar 

cotações da bolsa, relógios, número de visitantes etc. Naquele ano a marca de moda japonesa 

UNIQLO e o escritório de criação interdisciplinar Projector criaram um aplicativo para blogs 

diferente. Este aplicativo fundia música e dança às funções de um relógio (TITANIUM..., 

2008). 

O ‘Uniqlock’ funcionava como um relógio, mas de hora em hora exibia 

sequências de filme em que dançarinos executavam uma performance rápida. Estes 

personagens estavam sempre vestidos com roupas da Uniqlo e estas roupas eram condizentes 

ao período do ano do local em que se encontrava o blog. Por exemplo: durante o verão os 

modelos usavam a coleção de verão, durante o inverno as roupas quentes e assim em diante. 

Ao clicar no relógio o usuário era dirigido ao site da marca e podia comprar as roupas 

utilizadas nos vídeos (TITANIUM..., 2008). 

O aplicativo foi utilizado em mais de 27 mil blogs, gerando, junto ao site, 

mais de 68 milhões de visualizações em 209 países. Além de 500 mil visualizações de vídeos 

no Youtube (TITANIUM..., 2008). 

Figura 20 – ‘Uniqlock’ para Uniqlo. 

 

Fonte: Titanium Grand Prix UniQlo Uniqlock (2008). 
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11. ‘Million’ – Anunciante: New York City Department of Education – Agência: 

Droga5 

A cidade de Nova York possuía, em 2008, um milhão de alunos em sua rede 

de ensino pública. Destes alunos, 37% não se formariam no tempo correto. Procurando 

combater números negativos na educação desses alunos, o departamento de educação da 

cidade se uniu à operadora de telefonia Verizon e à agência Droga5 para solucionar este 

problema. Para chegarem a uma solução, o insight foi dialogar com os alunos de um jeito 

mais próximo. Assim nasceu o ‘Million’ (MILLION, 2008). 

‘Million’ era um celular desenvolvido especialmente para estes alunos. Ele 

funcionava como um celular normal, mas para obter os serviços de telefonia o aluno deveria 

ter boas notas. Os professores eram encarregados de enviar relatórios que atribuíam pontos 

por bom comportamento em aula aos alunos. Estes pontos eram então transformados em 

benefícios como minutos de conversa, mensagens de texto e downloads para o telefone. O 

celular era utilizado como uma ferramenta de incentivo acadêmico (MILLION, 2008). 

O programa foi testado com 2.800 alunos em sete escolas. Destes alunos 

75% disseram perceber melhoras no comportamento de seus colegas e 95% deles diz que 

voltaria a participar do programa (MILLION, 2008). 

 

Edição 2009 – 2 vencedores 

 

12. ‘Obama For America’ – Anunciante: Obama For America 

A campanha para presidência de Barack Obama em 2008 quebrou diversos 

precedentes na história da política. Sua estratégia fez uso da Internet de uma maneira 

inovadora, como nenhum candidato jamais havia usado. Isso porque um dos pontos principais 

da campanha à presidência dos EUA de Obama foi a criação de uma rede social. Esta 

plataforma permitia que apoiadores do candidato pudessem interagir entre si, criando 

discussões, arrecadando fundos, fazendo demonstrações de apoio etc. O site ainda permitia 

que se baixassem materiais de campanha, ou se subissem vídeos e fotos apoiando Obama 

(CANNES..., 2009). 
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A presença de Obama era uma constante em outras redes sociais também 

como Facebook, Twitter e Youtube. Além das mídias tradicionais com TV e impressos, a 

campanha do candidato estava em mensagens de celular, em banners virtuais, em cartazes 

criados por artistas gráficos, no endosso de celebridades e até mesmo em jogos eletrônicos 

famosos. Mesmo as mídias de massa possuíam táticas diferenciadas que salientavam foco em 

regiões estratégicas da campanha. Todos estes esforços culminaram na eleição do candidato 

naquele ano fazendo de Obama o primeiro presidente negro na história do país. Mais uma 

quebra de precedentes (CANNES..., 2009). 

 

13. ‘Dig Out Your Soul’ – Anunciante: Oasis – Agência: BBH New York 

A agência publicitária BBH de Nova York recebeu a tarefa de criar a 

campanha de divulgação do novo álbum da banda Oasis, intitulado ‘Dig Out Your Soul’. A 

agência então decidiu juntar-se à prefeitura de Nova York e criar uma estratégia que 

envolvesse tanto a banda quanto a cidade (NYC..., 2009). 

A ideia da BBH foi distribuir quatro músicas novas do Oasis para vários 

músicos de rua da cidade. Estes músicos por sua vez tocariam essas canções por toda a cidade 

divulgando, por sua vez, o novo trabalho da banda. Era possível ver onde estariam os músicos 

escolhido para esta divulgação através do site da banda e do site oficial de Nova York. Além 

disso, ainda havia marcações no mapa virtual de NY no Google indicando a localização dos 

artistas (NYC..., 2009). 

Com uma estratégia que praticamente fazia o caminho inverso da música 

comercial, a ação obteve mídia de alcance global em grandes sites especializados. Foi criado, 

também, um documentário sobre o projeto, lançado dois meses depois, que gerou ainda mais 

respostas do público. Este documentário foi visto por mais de 250 mil pessoas em menos de 

uma semana. O álbum ‘Dig Out Your Soul’ foi o primeiro a entrar em listas de 10 melhores 

em mais de uma década (NYC..., 2009). 
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Edição 2010 – 1 vencedor 

 

14. ‘Twelpforce’ – Anunciante: Best Buy – Agência: Crispin Porter + Bogusky 

A rede de varejo de eletrônicos americana Best Buy é reconhecida por seus 

atendentes atenciosos. Entretanto este diferencial da empresa estava confinado ao espaço da 

loja. Buscando mudar isso a Best Buy e sua agência Crispin, Porter + Bogusky, criaram o 

‘Twelpforce’ (TITANIUM..., 2010). 

Twelpforce é um termo que comprime as palavras Twitter, Help e Force. 

Basicamente, o projeto consistia em uma conta na rede social Twitter, para a qual os clientes 

do Best Buy podiam enviar suas perguntas. O serviço funcionava 24 horas por dia, todos os 

dias e eram os próprios atendentes das lojas que respondiam os questionamentos 

(TITANIUM..., 2010). 

Apesar deste tipo de recurso ser amplamente utilizado no mundo todo, 

atualmente, o Best Buy foi a primeira rede de lojas a implementar este serviço utilizando uma 

rede social. Por essa inovação, a rede de varejo foi colocada entre as mais importantes marcas 

com engajamento em redes sociais em 2009. Não fosse o bastante, houve também um 

decréscimo de 20% no total de reclamações para a empresa no primeiro ano de 

funcionamento do serviço (TITANIUM..., 2010). 

 

Edição 2011 – 2 vencedor 

 

15. ‘Speed Camera Lottery’ – Anunciante: Volkswagen – Agência: DDB 

Stockholm 

Em 2011 a Volkswagen havia lançado uma campanha intitulada ‘The Fun 

Theory’. O mote da campanha era que ideias divertidas poderiam mudar o comportamento 

das pessoas. Uma destas ideias foi chamada de ‘The Speed Camera Lottery’, ‘A Loteria do 

Radar de Velocidade’ (THE SPEED..., 2010). 
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Como uma maneira de diminuir o excesso de velocidade, e os acidentes de 

trânsito, foi instalado um radar de velocidade que tirava fotos dos carros que ultrapassavam a 

velocidade limite e dos carros que a obedeciam. Os motoristas infratores eram multados e 

parte das multas era recolhida e reunida. Posteriormente, um sorteio entre os motoristas que 

não haviam cometido a infração dava esse montante recolhido ao vencedor. Dessa forma os 

motoristas seriam incentivados a não correr acima do permitido (THE SPEED..., 2010). 

Anteriormente ao início da ação a velocidade média era de 32 km/h. 

Durante o experimento a velocidade média caiu para 25 km/h. Uma redução de 22% (THE 

SPEED..., 2010). 

Figura 21 – ‘Speed Camera Lottery’ para Volkswagen. 

 

Fonte: The Speed Camera Lottery - The Fun Theory (2010). 

 

16. ‘Decode Jay-Z with Bing’ – Anunciante: Bing – Agência: Droga5 

A plataforma de busca da Microsoft, o Bing, deu à agência Droga5 a tarefa 

de aumentar a relevância da marca junto ao público jovem e aumentar a utilização de seu 

sistema de mapas. Ao mesmo tempo o rapper Jay-Z estava às vésperas de lançar sua 

autobiografia com o título ‘Decoded’. Tirando proveito desse momento, a Droga5 criou uma 

estratégia que unia os serviços do Bing com a história do músico (BING..., 2011). 

O projeto chamado de ‘Decode Jay-Z wit Bing’, ou ‘Decifre Jay-Z com 

Bing’, tinha uma estratégia ousada. Colocar todas as páginas do livro de Jay-Z espalhadas por 

diversos lugares do mundo. Esses lugares, entretanto, eram selecionados pelo conteúdo das 

páginas. Sendo assim, havia tanto páginas impressas em outdoors e painéis de mídia externa 

quanto em mídias completamente diferentes e específicas. Para citar algumas: o forro interno 

de uma jaqueta exclusiva da Gucci, o tecido de uma mesa de bilhar em um bar de Nova York, 
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a lataria de um carro no Brooklyn, o fundo de uma das piscinas do hotel de luxo Delano em 

Miami entre várias outras (BING..., 2011). 

Criando uma espécie de jogo em que online e off-line interagiam, a página 

de mapas do Bing permitia que os usuários documentassem com fotos e compartilhassem uns 

com os outros as imagens das páginas. Através desta estratégia tanto Bing quanto o rapper 

obtiveram resultados bastante expressivos. O tempo de permanência no site foi de 11 minutos, 

em média. A base de fãs de Jay-Z em sua página no Facebook ganhou um milhão de novos 

participantes no período da campanha. O livro do rapper esteve na lista dos mais vendidos nos 

Estados Unidos por 19 semanas seguidas. O fato de o Bing estar atrelado à imagem de Jay-Z 

enquanto a notícia se espalhava pelo mundo fez com que houvesse um aumento de mais 11% 

no número de visitantes do site. E isso colocou o Bing na lista dos sites mais visitados do 

mundo pela primeira vez. Fato gerado por mais 1.1 bilhão de impactos de mídia (BING..., 

2011). 

Figura 22 – ‘Decode Jay-Z with Bing’ para Bing. 

 

Fonte: Bing | Decode Jay-Z Case Study (2011). 

 

Edição 2012 – 5 vencedores 

 

17. ‘Nike+ Fuelband’ – Anunciante: Nike – Agência: R/GA 

A Nike estava lançando um produto novo: a pulseira Nike+ Fuelband. Esta 

pulseira é um dispositivo que registra sua atividade física e permite controlar metas de 

exercício. Diferentemente de um pedômetro, o Fuelband mensura qualquer tipo de atividade. 
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Por esta razão foi necessário desenvolver uma métrica que abrangesse todos os tipos de 

exercício para todos os tipos de pessoa: assim foi concebido o Nike Fuel (CASE..., 2012). 

O Nike Fuel era integrado à plataforma social já existente, a Nike+ e agora 

amarrava todos os produtos da Nike em uma só métrica. Tudo agora estava reunido na 

plataforma online e na pulseira Fuelband. A procura pelo novo dispositivo foi tão grande que 

as unidades disponíveis para compra no pré-lançamento se esgotaram em minutos (CASE..., 

2012). 

Figura 23 – ‘Nike+ Fuelband’ para Nike. 

 

Fonte: Case study Nike+ Fuelband, Gp Titanium Cannes Lions 2012 (2012). 

 

18. ‘Connecting Lifelines’ – Anunciante: Honda – Agência: Dentsu Inc. 

Em março de 2011 um terremoto de proporções gigantescas atingiu o Japão. 

Logo após o terremoto várias estradas foram destruídas ou obstruídas. Isso fez com que se 

tornasse difícil transportar mantimentos aos sobreviventes ou evacuá-los de áreas de risco. 

Para solucionar este problema a Honda recorreu à sua tecnologia (CASE..., 2012). 

Através do sistema de navegação de seus carros, o Internavi, a Honda pode 

mapear quais estradas ainda estavam sendo utilizadas e quais não recebiam mais carros. As 

informações foram então processadas em um mapa e este mapa foi aberto a todos, mesmo 

àqueles que não possuíam carros equipados com o Internavi. Isso permitiu que apenas horas 

após o desastre, as pessoas soubessem quais estradas poderiam ser suas rotas de fuga 

(CASE..., 2012). 

O auxílio promovido pela Honda utilizando o Internavi neste momento 

crucial acabou se tornando propaganda para o sistema. Após o desastre o número de membros 

do serviço cresceu em 120% e o uso do serviço teve um acréscimo de 200% (CASE..., 2012). 
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Figura 24 – ‘Connecting Lifelines’ para Honda. 

 

Fonte: Case study Honda Motor Internavi 'Connecting lifelines' (2012). 

 

19. ‘Rivers Of Light’ – Anunciante: Ministry Of Defence – Agência: Lowe SSP3 

A ideia criada pela Lowe SSP3 da Colômbia para o Ministério da Defesa 

colombiano era audaciosa: enviar uma mensagem aos guerrilheiros das Forças Armadas 

Revolucionárias Colombianas para que largassem a guerrilha e voltassem para casa no Natal. 

Para colocar este desejo em prática, os criativos conceberam uma ação inovadora: usar o rio 

como veículo de mídia (RIVERS..., 2012). 

Foram colocadas mensagens de familiares dos guerrilheiros em cápsulas de 

plástico flutuantes. Estas cápsulas foram, então, entregues a soldados do exército colombiano 

e estes soldados, por sua vez, as depositaram nas águas de um rio que passava por 

acampamentos guerrilheiros. Cada uma destas esferas de plástico contendo as mensagens 

tinha uma luz, e à medida que as centenas de esferas foram jogadas ao rio, começaram a 

iluminar seu caminho. Assim, a ação foi chamada de ‘Rios de Luz’ (RIVERS..., 2012). 
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Figura 25 – ‘Rivers of Light’ para Ministry of Defence. 

 

Fonte: Rivers of Light (2012). 

 

20. ‘Ted Williams Fight Hunger’ – Anunciante: Kraft Foods – Agência: Crispin 

Porter + Bogusky 

Em 2011, um vídeo fez grande sucesso na plataforma social Youtube. Esse 

vídeo mostrava um homem sem teto com uma impressionante voz, digna de um radialista. 

Este homem se chamava Ted Williams. Sabendo disso, a CP+B e a Kraft Foods contrataram 

Williams para ser o novo narrador dos comerciais da linha de macarrão com queijo Kraft, 

principal produto do mix da marca. A marca tomou essa decisão principalmente para usar a 

imagem de Ted como porta-voz, também, de suas iniciativas para combater a fome e falta de 

oportunidades para os sem-teto (CASE..., 2012). 

 

21. ‘Virtual 2PAC For Coachella’ – Anunciante: Dr. Dre  

Coachella é um festival de música americano que reúne, todos os anos, 

milhares de fãs de artistas de vários gêneros do mundo inteiro. Não diferente dos outros anos, 

o Coachella de 2012 contou com apresentações de músicos de grande renome. Entretanto, 

neste mesmo ano, um show se sobressaiu a todos os outros: a apresentação do rapper 2Pac, 

morto em 1996 (VIRTUAL..., 2012). 

A ideia do rapper Dr. Dre foi lançar mão da animação computadorizada e de 

uma inovadora tecnologia de projeção de holograma, para trazer 2Pac de volta aos palcos. A 

imagem de 2Pac pegou todos de surpresa: 48 horas após o show, os vídeos registrados e 
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postos na rede Youtube já somavam 15 milhões de visualizações. Isso chamou a atenção do 

mundo e veículos de mídia de todo o globo imprimiram matérias sobre o evento. Foram mais 

de 15 milhões de resultados de busca do Google para termos relacionados à apresentação, em 

apenas duas semanas. Não fosse o bastante, a venda de álbuns de 2Pac cresceu em 500% em 

uma semana. Também houve um aumento de 500% no montante de tráfego na página de 

2Pac. Além disso, Digital Domain, o estúdio que criou a imagem de Tupac, presenciou um 

aumento de 2700% no volume de trocas de suas ações na bolsa de valores. Isso significou um 

aumento de 60% do valor de suas ações (VIRTUAL..., 2012). 

Figura 26 – ‘Virtual 2Pac for Coachella’. 

 

Fonte: Virtual 2Pac For Coachella (2012). 

 

Edição 2013 – 5 vencedores 

 

22. ‘Dove Real Beauty Sketches’ – Anunciante: Dove – Agência: Ogilvy Brasil 

Comunicação Ltda. 

Segundo a Dove, apenas 4% das mulheres se consideram bonitas. Para 

combater este problema relacionado à autoestima das mulheres de todo o mundo, a Ogilvy 

Brasil criou um experimento social, que mais tarde se tornou base de sua campanha em 2013. 

Este experimento se chamava ‘Retratos da Real Beleza’ (REAL..., 2013). 

A ideia por trás deste projeto era demonstrar como a imagem que as 

mulheres alimentam sobre si mesmas é diferente da realidade. Para isso, foi chamado um 

desenhista perito em criminalística. Este desenhista deveria fazer esboços de algumas 
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mulheres convidadas, apenas ouvido suas autodescrições. Em um segundo momento, as 

mesmas mulheres eram descritas por outras pessoas, completamente estranhas, que as haviam 

conhecido no mesmo dia do experimento. Feito isso, os dois desenhos eram comparados. 

Nesta comparação se podia constatar que o retrato falado ‘auto-descrito’ era normalmente 

considerado menos interessante do que aquele descrito por outra pessoa (REAL..., 2013). 

Os retratos destas mulheres serviram como elemento básico da campanha e 

figuraram em todas as mídias utilizadas: televisão, cinema, mídia externa e posts em redes 

sociais. Não obstante, a mensagem por trás destes desenhos foi tão relevante que a campanha 

se tornou tema em diversos veículos ao redor do mundo. Em duas semanas, ‘Retratos da Real 

Beleza’ ocupava a posição de quarto comercial mais visto na história do Youtube, com mais 

de 73 milhões de visualizações. Além disso, foi o artigo mais compartilhado na história do 

site de variedades Mashable. A união destes pontos de contato rendeu à Dove mais de 3,8 

bilhões de impactos de mídia ao redor do mundo (REAL..., 2013). 

Figura 27 – ‘Dove Real Beauty Sketches’ para Dove. 

 

Fonte: REAL Beauty Sketches: Titanium Grand Prix winner from Ogilvy, for Dove, a Unilever brand (2013). 

 

23. ‘Bridge of Life’ – Anunciante: Samsung Life Insurance – Agência: Cheil 

Worldwide Inc. 

Por oito anos consecutivos, a Coréia do Sul possuiu o mais alto número de 

suicídios dentre as nações que compõem o bloco econômico OCDE. Entre 2003 e 2011 

haviam sido cometidos 1.080 suicídios na ponte Mapo sobre o rio Han na capital coreana 

Seul. Para tentar combater essa adversidade, o braço de seguros de vida da multinacional 

Samsung e sua agência Cheil Worldwide adotaram esta ponte. Considerada naquela época a 

‘Ponte da Morte’, a ideia era transformar o lugar em uma ponte para celebrar a vida. Assim 

nasceu o projeto ‘Bridge of Life’ (BRIDGE..., 2013). 
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A ideia dos criativos da Cheil foi implementar um sistema que entregasse 

mensagens de incentivo às pessoas que se dirigissem à ponte para cometer suicídio. Assim, 

foi colocada uma estrutura de metal sobre os 2,2 km da grade de proteção da ponte. Equipada 

com lâmpadas e sensores de movimento, cada vez que alguém passasse andando, luzes iam se 

acendendo no mesmo ritmo em que o pedestre se locomovia. Essas luzes revelavam 

mensagens como: ‘Como você está?’, ‘Precisa desabafar algo?’, ‘Nós estamos aqui para te 

escutar’, entre outras (BRIDGE..., 2013). 

Por tratar de um problema complexo como suicídio de uma forma tão nova, 

a mensagem logo chamou a atenção dos veículos de mídia. Além de aparecer em vários 

programas de TV coreanos, o documentário sobre a produção da ideia teve mais de 1,8 milhão 

de acessos. Mas, segundo o estudo de caso publicado online, o número mais relevante obtido 

pela ação foi a diminuição de 77% no número de casos de suicídio na ponte Mapo naquele 

ano (BRIDGE..., 2013). 

Figura 28 – ‘Bridge of Life’ para Samsung Life Insurance. 

 

Fonte: Bridge of Life: Cheil Seoul's Titanium winning work for Samsung Life Insurance (2013). 

 

24. ‘10 Meters Apart’ – Anunciante: Government of Macedonia – Agência: 

New Moment 

A região da Macedônia é dividida em dois grandes grupos étnicos. Dentre as 

várias discordâncias, estava a religião. De um lado cristãos ortodoxos, do outro, muçulmanos. 

As desavenças entre os dois lados se tornaram gritantes durante os conflitos violentos no 

início dos anos 2000. Devido a isso, em 2013, o governo macedônio pediu à agência New 

Moment que se criasse uma ação que espalhasse uma mensagem de tolerância à sociedade 

macedônia (DAY..., 2013). 
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Para cumprir esta tarefa, a agência se inspirou em um templo em um 

vilarejo remoto na Macedônia. Este templo não era reconhecido nem pela comunidade cristã 

ortodoxa e nem pela comunidade islâmica. Entretanto era utilizado por fiéis das duas 

religiões. Um exemplo de convivência em paz a ser seguido por toda a nação. Assim, a ideia 

foi replicar este conceito convidando altos sacerdotes das duas religiões para celebrarem 

rituais lado a lado. As duas cerimônias aconteciam ao mesmo tempo, separadas por não mais 

que dez metros. Isso serviu para designar o nome da campanha, ‘10 Meters Apart’, e 

demonstrar que a coexistência pacífica destes dois grupos era possível. O resultado foi tão 

positivo, que após o evento foi dado início a um processo no Parlamento buscando criar o Dia 

da Prece em Conjunto (DAY..., 2013). 

Figura 29 – ’10 Meters Apart’ para Government of Macedonia. 

 

Fonte: 10 Meters Apart (2013). 

 

25. ‘The Challenge Labs’ – Anunciante: Prudential Financial – Agência: 

Droga5 

A empresa de previdência privada Prudential Financial procurou a agência 

Droga5 para tentar reverter um quadro negativo em seu mercado. Segundo a empresa, apesar 

do constante crescimento na expectativa de vida dos americanos, muitos chegam à época da 

aposentadoria sem ter poupado o bastante para viver tranquilamente. Para tentar reverter esta 

situação, a Droga5 fez uma pesquisa e descobriu que parte da causa disso está na maneira 

como o cérebro humano evoluiu. Como nos primórdios da civilização nós não possuíamos 

uma longevidade extensa, era menos comum nos preocuparmos com futuro, dada sua 

brevidade (PRUDENTIAL..., 2013). 

A partir dessa descoberta, a Droga5 deu início a uma série de parcerias com 

diversas universidades criando experimentos e reunindo informações relevantes para 
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demonstrar às pessoas como essas deveriam se preocupar com suas velhices o quanto antes. 

Estes dados falavam sobre diversas áreas relacionadas ao planejamento de vida: da 

longevidade crescente à procrastinação de se fazer depois o que se deve fazer agora. Todos os 

mais de 60 experimentos, artigos de professores renomados, dados, textos, anúncios, mídia 

audiovisual e desafios para a vida foram reunidos em um site: o Laboratório de Desafios. Este 

portal serviu como um porta-voz para os produtos da marca, mas também como um serviço de 

informação sobre os riscos de um futuro despreparado (PRUDENTIAL..., 2013). 

 

26. ‘Find Your Greatness’ – Anunciante: Nike – Agência: Wieden+Kennedy 

Os Jogos Olímpicos de 2012 estavam sendo patrocinados pela maior 

adversária da Nike. Sendo assim, o nome da marca não estava de maneira alguma conectado 

aos grandes eventos esportivos daquele ano. Para combater uma possível perda de mercado, a 

agência Wieden+Kennedy, responsável pela imagem da marca criou uma campanha que 

contradizia completamente as estratégias usuais da própria Nike para as Olimpíadas. Ao invés 

de utilizar a imagem dos grandes atletas olímpicos patrocinados pela marca, a Nike preferiu 

enaltecer todos os atletas amadores que buscavam a grandeza, mas não estavam sob os 

holofotes da mídia. Esse era o mote principal da campanha ‘Find Your Greatness’ (NIKE..., 

2013). 

A marca buscou atletas desconhecidos em locais do mundo que dividiam o 

nome da cidade de Londres, mas estavam distantes de seu glamour. Dentre esses lugares 

podemos citar, a exemplo, a cidade rural de London, em Ohio, nos Estados Unidos. Ou ainda 

a cidade de London na Nigéria. Estes lugares serviam para ilustrar a semelhança entre a 

grandiosidade dos atletas olímpicos e a grandiosidade de cada um daqueles atletas 

desconhecidos. Esta mensagem de apoio aos amadores esteve presente em 20 filmes, além de 

peças impressas e digitais (NIKE..., 2013). 
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Edição 2014 – 4 vencedores 

 

27. ‘Project Daniel - 3D Printing Prosthetic Arms For Children of War-Torn 

Sudan’ – Anunciante: Intel/Not Impossible Labs 

A guerra civil no Sudão do Sul é uma das mais longas e violentas da África. 

Os conflitos já deixaram mais de 50 mil amputados, muitos deles crianças. Em 2014, o 

designer Mick Ebeling da ONG Not Impossible Labs foi ao país tentar ajudar uma dessas 

crianças, um garoto chamado Daniel (CANNES..., 2014). 

Com apoio da empresa de tecnologia Intel, Mick foi ao Sudão munido de 

impressoras 3D e computadores de última geração e se pôs a criar uma prótese para Daniel. O 

fato da prótese ter suas partes impressas por estas novas tecnologias barateou a produção da 

mesma. Uma prótese cujo valor podia chegar a até 15 mil dólares agora podia ser feita com 

não mais que 100 dólares (CANNES..., 2014). 

Estando impressa e montada a prótese para Daniel, Mick viu que havia a 

possibilidade de se montar um laboratório de produção destes braços mecânicos para outras 

pessoas que os necessitavam. Assim, Mick reuniu um grupo de voluntários e os ensinou a 

recriar os modelos de prótese, disponibilizando para a comunidade, todos os equipamentos 

necessários. A ideia aqui era dar poder aos sudaneses para melhorarem suas próprias vidas 

através da tecnologia, o que surtiu efeito. Após a volta de Ebeling do Sudão, as próteses 

continuaram sendo feitas (CANNES..., 2014). 

Figura 30 – ‘Project Daniel’ para Intel/Not Impossible Labs. 

 

Fonte: CANNES Lions 2014: Project Daniel, Not Impossible Labs (The Ebeling Group New York) (2014). 
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28. ‘The Autocomplete Truth’ – Anunciante: UN Women – Agência: Memac 

Ogilvy & Mather 

A fim de combater a iniquidade de gêneros, o órgão voltado para direito das 

mulheres da ONU, o UN Women, lançou uma campanha em 2013. A campanha criada pela 

agência Memac Ogilvy & Mather de Dubai tinha como objetivo demonstrar que por mais que 

as mulheres tenham aumentado significativamente sua participação na sociedade, ainda há um 

longo caminho a ser trilhado na busca pela equidade de direitos. Para demonstrar como a 

sociedade ainda está longe do ideal, os criativos da agência se inspiraram na ferramenta Auto 

Completar do mecanismo de busca virtual Google (THE AUTOCOMPLETE..., 2014). 

A ferramenta Auto Completar do Google completa a frase que buscamos, 

em tempo real, com sugestões tiradas das buscas mais feitas. O que os publicitários da Memac 

notaram é que ao buscar termos sobre as mulheres, muitas sugestões estavam ligadas à perda 

de direitos e à falta de respeito. Por exemplo: ao se pesquisar por ‘mulheres deveriam’ o 

Google completava a frase com ‘ficar em casa’, ‘ficarem quietas’, ‘perder seus direitos’ entre 

outras (THE AUTOCOMPLETE..., 2014). 

Os criativos, então, conceberam cartazes retratos reratando mulheres com 

essas frases do sistema de busca por sobre a boca, como se estivessem calando-as. As imagens 

conseguiram sintetizar uma verdade latente e chamaram a atenção de pessoas no mundo todo. 

Os anúncios se tornaram as peças publicitárias mais compartilhadas de 2013 atingindo 1,3 

bilhão de impactos globais, reacendendo a discussão sobre igualdade de gêneros no mundo 

todo. (THE AUTOCOMPLETE..., 2014) 

Figura 31 – ‘The Autocomplete Truth’ para UN Women. 

 

Fonte: The Autocomplete Truth: Kick-starting a modern conversation on gender equality (2014). 
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29. ‘Sound of Honda / Ayrton Senna 1989’ - Anunciante: Honda – Agência: 

Dentsu Tokyo Inc. 

Este estudo de caso foi visto no primeiro capítulo, pois figurava entre os 

Grandes Prêmios do Festival neste ano de 2014. As informações dispostas naquele momento 

serão repetidas aqui apenas como modo de constar o projeto no corpus e para que não haja 

quebra no sistema de leitura desta lista. 

Por volta do fim da década de 1980, a Honda implantou em seus carros na 

Formula 1 um sistema de telemetria. Esta plataforma recolhia dados do funcionamento do 

carro que mais tarde podiam ser analisados para promover melhorias. Com o passar do tempo 

esta ferramenta foi aprimorada para os carros comerciais da Honda, dando início ao sistema 

Internavi. Para promover esta tecnologia, os criativos da agência Dentsu de Tóquio queriam 

transformar números recolhidos em algo diferente, algo que tocasse as pessoas. Estes dados 

precisavam ser importantes, relevantes para seu público e para a história da Honda. Assim, 

recolheram informações do carro McLaren/Honda do piloto de Formula 1 Ayrton Senna, um 

dos maiores pilotos da história do esporte (SOUND…, 2014). 

Os dados utilizados eram do dia em que Senna quebrou o recorde de tempo 

mais rápido no circuito de Suzuka em 1989. As informações obtidas foram traduzidas em 

gráficos e números e refletiam o comportamento do carro e do piloto na pista. Em seguida, 

todo este conteúdo foi traduzido em som e luz para um espetáculo. Para fazer esta tradução, 

foram regravados os sons de um carro similar ao de Senna em diversas situações diferentes: 

curvas, reduções de marcha, retas, frenagens etc. O próximo passo foi uni-los aos comandos 

que Ayrton executou naquele dia, em 1989. Depois, caixas de som e spots de luz foram 

colocados em todos os 5 km do circuito de Suzuka. As luzes e o som simularam a volta de 

Senna na pista com todos os detalhes sensoriais do evento original, trazendo Senna de volta às 

pistas com a Honda mais uma vez (SOUND…, 2014). 

 

30. ‘Unload your 401k’ – Anunciante: States United to Prevent Gun Violence – 

Agência: Grey Group New York 

Milhares de pessoas são vítimas de crimes relacionados à violência com 

armas de fogo todos os anos nos Estados Unidos. Mesmo assim, a indústria bélica continua 

crescendo. Isso acontece em parte porque os investimentos previdenciários dos americanos, 
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chamado de 401k, estavam sendo investidos em empresas armamentistas. Para combater isso, 

a States United to Prevent Gun Violence, uma associação que luta pela prevenção de crimes 

com armas de fogo, pediu ajuda à agência Grey de Nova York (CANNES..., 2014). 

A solução criada pela Grey foi atacar a indústria de armas financeiramente. 

Para isso, foi criada uma página na Internet que convidava as pessoas a checarem se seus 

fundos estavam sendo investidos em armas. Se estivessem, esta plataforma permitia transferir 

o dinheiro, ajudando a desbancar as empresas bélicas (CANNES..., 2014). 

Para divulgar esta página foram feitos vídeos com testemunhos de pessoas 

que tiveram suas vidas tocadas pela violência com armas de fogo.  Nos vídeos, estas pessoas 

eram postas de frente a um mural com as principais tragédias ligadas a armas de fogo na 

história recente dos EUA. Este mural foi o ponto central de um evento público de divulgação 

e peça chave da comunicação da bem sucedida campanha. No dia do lançamento da 

campanha, houve mais de 19,6 milhões de impactos. A história foi amplamente noticiada e 

fez com que mais de 10 mil pessoas retirassem seus fundos do 401k (CANNES..., 2014). 

Figura 32 – ‘Unload Your 401k’ para State United to Prevent Gun Violence. 

 

Fonte: Cannes Lions 2014: Unload Your 401K, States United to Prevent Gun Violence (Grey New York) (2014). 

  



88 
 

4. ANÁLISE DOS CASES PREMIADOS DE 2005 A 2014 

 

4.1. METODOLOGIA 

 

Para podermos comprovar que nosso pressuposto tem fundamento, 

precisávamos, primeiramente, verificar sua pertinência. Ou seja, criar critérios que 

ambientassem a ideia de uma tendência em formação no mercado publicitário. Para fazer isso, 

foi necessário angariar conhecimento sobre fatores que participassem dos processos de 

manutenção deste ambiente mercadológico. Esses fatores poderiam ser reconhecidos em duas 

instâncias: no conhecimento acadêmico sobre o mercado e no conhecimento gerado pelo 

próprio mercado da propaganda. 

Criando uma comparação com a área de filogenia, podemos afirmar que 

apesar de fazerem parte do mesmo reino, estes dois conhecimentos sobre os quais tratamos 

são de tipos diferentes. O conhecimento teórico sobre o mercado da publicidade pode ser 

retirado apenas dos meios acadêmicos e nos dá um aporte científico mais abrangente. Através 

dele podemos ver de maneira mais genérica aquilo que sugere alguma verificação de nosso 

pressuposto. Por outro lado, dada a natureza extremamente subjetiva da qualificação da 

criatividade, precisávamos do contraponto empírico do mercado. Esse conhecimento, por sua 

vez, foi retirado das observações sobre Cannes e das publicações especializadas em 

propaganda. Através deste segundo tipo de conhecimento, pudemos, então, fazer os 

cruzamentos necessários, que orientam nossa análise. Assim, tendo em vista que a possível 

verificação de que nossa ideia vem deste diálogo entre academia e mercado, sabíamos que 

fundamentalmente lançaríamos mão da revisão bibliográfica, da revisão documental e da 

análise de conteúdo. 

Em termos práticos este trabalho se desenvolve em três etapas: (I) gênese do 

pressuposto, (II) validação do pressuposto e (III) verificação do pressuposto. Essa divisão foi 

pensada apenas como divisor do conteúdo deste trabalho especificamente, não havendo sido 

orientada por nenhuma fonte referencial. Sua relevância reside apenas na sistematização da 

leitura. 
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A) GÊNESE DO PRESSUPOSTO 

 

“As hipóteses se originam das mais diversas fontes. Algumas derivam da 

simples observação de fatos.” (GIL, 1999, pg. 61). Através desta afirmação, retomamos a 

introdução deste estudo para definir a metodologia utilizada para dar início a esta pesquisa. 

Em nosso caso, como podemos constatar durante o curso deste estudo, a marca do Festival de 

Cannes tem presença constante na área da propaganda. Isso talvez seja ainda mais notável nos 

setor de criação publicitária. Pois exatamente pelo fato de nossos interesses revolverem ao 

redor de criatividade, nos deparamos naturalmente com Cannes. Isso faz com que a 

observação do evento se torne uma constante todos os anos. Em 2014 isso se repetiu, e como 

citado na introdução deste estudo, esta observação foi precisamente o que gerou o problema a 

ser especulado: estaríamos presenciando o surgimento de uma tendência criativa em que mais 

e mais projetos de publicidade serão voltados a causas sociais? 

A partir deste problema construímos nosso pressuposto: é possível verificar 

o surgimento desta tendência a partir de uma revisão histórica dos projetos considerados os 

mais criativos de Cannes: os Leões de Titanium. Seguindo, assim, uma metodologia indutiva 

de pesquisa, definimos um pressuposto relacionada à frequência de vencedores deste troféu, 

buscando determinar a previsibilidade desta característica para os próximos anos (GIL, 1999). 

 

B) VALIDAÇÃO DO PRESSUPOSTO 

 

A fim de confirmar nosso pressuposto, nos focamos primeiramente em um 

levantamento bibliográfico (GIL, 1999). Este levantamento foi apresentado com maior 

destaque nos capítulos 1 e 2. Com ele, conseguimos o aporte desejado tanto para defendermos 

elementos causais de nosso pressuposto, quanto para conceituarmos termos deste mesmo 

pressuposto. Os elementos causais a que nos referimos são justamente os pontos-chave na 

corroboração desta pesquisa. 
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O primeiro deles é a verificação da validade do Festival de Cannes como 

padrão de qualidade criativa. Para isso, se fez necessária uma revisão da história do Festival. 

Esta revisão histórica teve como referências principais a dissertação de André Zambam 

(2012), ‘Mais leões, menos zebras: mapeamento de caminhos criativos dos ganhadores da 

área films’, e o livro de Mark Tungate (2007), ‘Adland’. Além de vários artigos de revistas e 

portais especializados. A ressaltar, os artigos mais utilizados foram os das publicações 

Advertising Age e Adweek, ambas americanas, em suas versões on-line. Quanto aos portais, 

utilizamos os sites Portal da Propaganda, Estadão – representante do Festival no Brasil – e o 

site do próprio Festival de Cannes. 

Ao precisarmos definir que forças periféricas à criação publicitária a 

empurravam em direção às causas sociais, nos focamos no marketing e no planejamento de 

comunicação. Com esse intuito, lançamos mão da obra de Philip Kotler (2011) que trata da 

evolução dos mercados modernos: ‘Marketing 3.0 – Do produto e do consumidor até ao 

espírito humano’. Ainda tratando de novas modalidades de interpretação da comunicação, 

utilizamos um artigo de Tim Brown (2008), para a publicação da Escola de Negócios de 

Harvard em que este trata de design-thinking.  

No que se refere à conceituação, os termos que necessitavam de definição 

eram: tendência e ‘causa social’. Para conceituarmos de maneira prática uma palavra presente 

em tantas instâncias diferentes como ‘tendência’, fizemos uso do dicionário Houaiss. Já para 

‘causa social’, era necessário que lhe déssemos um suporte mais específico, assim, nos 

apoiamos na obra ‘Dicionário do Pensamento Social do Século XX’ de William Outhwaite e 

Tom Bottomore (1996). Além desta referência, buscamos exemplificar problemas sociais 

mundiais utilizando um estudo do grupo de pesquisa internacional WIN/Gallup – apresentado 

no capítulo 2. 

Com estes conceitos em mãos, passamos por uma análise de como a 

propaganda já opera unida aos problemas sociais e quais suas motivações para isso. Esta 

análise se sustentou, basicamente, no relato da dissertação de mestrado de Sara Balonas 

(2006), ‘A publicidade a favor de causas sociais. Evolução, caracterização e variantes do 

fenômeno em Portugal’. Essas averiguações foram ligadas aos estudos sobre o ofício 

publicitário, conduzidos por Everardo Rocha e presentes em sua obra ‘Magia e Capitalismo’ 

(1985). 
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C) VERIFICAÇÃO DO PRESSUPOSTO 

 

Para iniciarmos a verificação do pressuposto de que é possível analisar o 

aparecimento de uma tendência criativa voltada às questões sociais nos vencedores dos Leões 

de Titanium no Festival de Cannes, foi necessário explorar a criação e a história desta 

honraria em específico. Para isso, seguimos o levantamento bibliográfico, utilizando, 

prioritariamente, informações retiradas de publicações especializadas. Isso se deu pela 

escassez de materiais acadêmicos relacionados a este tema. 

Contudo, não há como explorar Cannes ou os Leões de Titanium sem que 

analisemos seus vencedores. Portanto, se fez necessário o levantamento de documentos. 

Assim, reunimos os vídeos de estudo de caso das campanhas e peças ganhadoras da honraria 

desde seu início, este é nosso corpus. Então, baseando-se nas técnicas de investigação de 

Laurence Bardin (1979), nos pautamos pelas técnicas de análise de conteúdo, dada sua 

proximidade com a comunicação, para avaliarmos estes materiais. Sendo assim, seguindo as 

três etapas desta forma de pesquisa, temos: 

I. Pré-análise. Quando se tem o primeiro contato com o material a ser 

explorado. Nesta fase reunimos os resumos dos projetos premiados em vídeo, analisando-os 

superficialmente em um modo de ‘leitura flutuante’ adaptada ao audiovisual (BARDIN, 

1979).  Durante este primeiro passo da análise documental, traçamos a possibilidade de que os 

resultados dos projetos poderiam nos mostrar sua pertinência para a solução de problemas 

sociais. 

II. Exploração do material. Nesta fase do estudo, catalogamos e 

traduzimos as semelhanças entre as peças que tenham sido vistas durante a etapa de pré-

análise (BARDIN, 1979). Para isso, utilizamos os problemas sociais listados pelo estudo da 

associação WIN/Gallup como categorias. Desta maneira, exploramos de modo mais preciso 

nossos dados. Para podermos fazer esta ligação partimos da seguinte definição de problema 

social: “condição danosa identificada por um número significativo de pessoas e reconhecida 

politicamente como necessitando de melhoria” (BOTTOMORE; OUTHWAITE, 1996, pg. 
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607), como citado anteriormente. Com isso, se um problema social é uma condição negativa 

que afeta a várias pessoas, a solução desse problema, portanto, se dirigirá à sociedade. 

Seguindo esta lógica de inferência, podemos constatar que um projeto publicitário que gere 

resultados positivos não só para seu anunciante como também para a sociedade poderá ser 

considerado relacionado às causas sociais. Com base nisso, criamos o quadro a seguir – 

Tabela 1 – para catalogar graficamente essas inferências. Este quadro também é o cabeçalho 

da tabela principal desta análise de dados, a Tabela de Categorização. 

Tabela 1 – Lógica de composição da Tabela de Categorização 

 
A 
 

Identificação 
do Projeto 

 
B 
 

Quais 
resultados 

gerou? 

 
C 
 

Quem seria 
impactado pelo 

resultado? 

 
D 
 
 

De que forma? 

 
E 
 

Qual problema social 
esse resultado pode ter 
ajudado a solucionar? 

(Categoria) 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2014). 

 

Este quadro permitiu a realização de uma sequencia lógica de exploração. 

Afinal: se o projeto A gera resultados B, que impactam o grupo C de maneira D, ele pode ter 

ajudado a solucionar o problema social E. Este problema social E será, então, correspondido 

com a lista de problemas da pesquisa do grupo WIN/Gallup, e isso será sua categoria. A título 

de exemplo, utilizamos um dos projetos analisados: 

Tabela 2 – Exemplo da Tabela de Categorização 

‘Earth Hour’ 

Decréscimo de mais de 10% no 
consumo de energia. 

Equivalente a 48 mil carros a 
menos poluindo o ar. 

A sociedade 
australiana 

Convivendo 
com menos 

poluição 

Problemas 
Ambientais. 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2014). 

 

É importante esclarecer, no entanto, que mesmo não havendo a resposta 

para a questão B, ainda é possível analisar o projeto. Isso porque ainda que não tenha sido 

citado o resultado obtido pela campanha estudada, podemos verificar o público a ser atingido 
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e a forma com que este público pode ter sido atingido. Em outras palavras, mesmo que não se 

veja resultado, o argumento da ideia não pode ser esquecido no momento da análise. 

A partir dos problemas sociais listados na pesquisa da associação 

WIN/Gallup, criamos as categorias para análise seguindo os preceitos abaixo: 

1. Corrupção – problemas sociais ligados ao uso antiético ou imoral do poder nos 
diversos ambientes da sociedade. 

2. Crime – problemas sociais ligados à violência e ao desrespeito das leis. 

3. Desemprego – problemas sociais ligados à falta de emprego. 

4. Direitos Humanos – problemas sociais ligados ao descumprimento dos direitos 
básicos dos seres humanos, tais como os direitos à saúde, moradia, segurança etc. 

5. Drogas e Abuso de Drogas – problemas sociais relativos ao uso de substâncias 
psicotrópicas. 

6. Fundamentalismo Religioso – problemas sociais relacionados à intolerância de grupos 
religiosos. 

7. Globalização/Comércio Global Justo – problemas sociais relativos ao desequilíbrio 
entre o poder de negociação entre participantes de mercados mundiais. 

8. Guerras e Conflitos – problemas sociais relativos a conflitos armados entre grupos 
militarizados. 

9. HIV/AIDS e Outras Questões de Saúde – problemas sociais relacionados à saúde, 
doenças, epidemias etc. 

10. Pobreza: a Diferença Entre Ricos e Pobres – problemas sociais relacionados à 
disparidade econômica entre parcelas da sociedade. 

11. Problemas Ambientais – problemas sociais relativos a interações negativas entre 
homem e meio ambiente. 

12. Problemas Econômicos – problemas sociais relacionados ao funcionamento pernicioso 
de alguns fatores econômicos na sociedade. 

13. Questões Educacionais – problemas sociais relacionados à educação ou à falta de 
acesso a ela. 

14. Refugiados e Asilo a Refugiados – problemas sociais relativos a refugiados.  

15. Terrorismo – problemas sociais relacionados a ações violentas para defesa de agendas 
específicas: sociais, étnicas, filosóficas ou outras. 

16. Outros – Qualquer problema que se insira na definição de Bottomore e Outhwaite 
(1996) como sendo social e que não esteja já definido no âmbito das outras categorias. 

Como podemos ver, por mais que esta lista de problemas globais seja um 

ótimo indicador de categorias, ela mesma apresenta um nicho que abrange muitos: a categoria 

Outros. É impossível que cubramos todos os principais problemas globais com apenas 16 

divisões. Isto faz da categoria Outros uma saída para que possamos levar em consideração 

qualquer tipo de causa social, que não foi listada, a que se tente atingir com comunicação. 
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Sendo assim, apesar da Tabela de Categorização ser um modo rápido de visualizar os nichos, 

algumas classificações foram brevemente defendidas no início do próximo subcapítulo.  

III. Interpretação de dados. O passo anterior se baseia em inferências. 

Isso porque temos que interpretar o conteúdo dos materiais para que possamos categorizá-los. 

Todavia, é somente neste terceiro passo que estas inferências são feitas mais concretamente 

em direção à comprovação desse pressuposto. Este pode ser um exemplo da dificuldade de se 

“definir onde termina a análise e começa a interpretação de dados” (GIL, 1999, pg. 185). 

Entretanto, o que se pode determinar é que após ser feita a alocação dos materiais em seus 

devidos grupos, focamos em sua explicação propriamente. Para isso, fizemos uma análise 

basicamente estatística das informações coletadas. Afinal, através do acompanhamento dos 

padrões de quantidade de aparições das causas sociais através dos anos, poderíamos confirmar 

a existência de uma tendência (BARDIN, 1979). 

 

4.2. ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS DADOS 

 

Como citado anteriormente, parte crucial deste estudo é a disposição dos 

projetos vencedores de Leões de Titanium como relacionados a causas sociais ou não. Esta 

descrição de suas características básicas em suas relações com o bem social indica o ponto de 

partida das inferências usadas para a categorização destes trabalhos. A Tabela de 

Categorização utilizada para esta classificação se encontra no Apêndice B e contém os passos 

utilizados para o processo de inferência citados na metodologia. De acordo com este 

documento, em apêndice, se pode constatar que dos 30 casos estudados, 13 podem ser 

considerados relacionados a causas sociais. Ou seja, dos projetos de comunicação 

considerados mais criativos na história recente, 43% tinham relação a um problema social. 

Além disso, podemos observar nessa disposição dos materiais, que dentre as 

16 categorias propostas para a Tabela de Categorização, apenas sete foram relacionadas aos 

trabalhos analisados. Destas sete, o destaque fica com a categoria voltada às ações para os 

Direitos Humanos, presente em quatro projetos. A categoria Outros também sinalizou quatro 

projetos. No entanto, como esta é uma definição abrangente, por mais que haja alguns 

classificados, cada um deles tratava de um problema social diferente. As outras cinco 
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categorias presentes foram: Crime, Fundamentalismo Religioso, Guerras e Conflitos, 

Problemas Ambientais e Questões Educacionais. Estes resultados podem ser vistos no 

Gráfico 3, a seguir. 

Gráfico 3 - Número de Aparições das Categorias 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2014). 

 

Desde os primeiros anos do prêmio, projetos sociais já se faziam presentes. 

Em 2007, em seu terceiro ano como categoria, o Leão de Titanium foi oferecido a quatro 

campanhas. Destas quatro, duas eram voltadas para o bem social. A ‘Earth Hour’, para a ONG 

WWF, tentava diminuir a poluição que afligia a sociedade australiana. Já o ‘Tap Project’, para 

a UNICEF, buscava recursos para levar água a comunidades pobres. No ano seguinte, 2008, o 

projeto ‘Million’ buscou a solução de problemas educacionais da sociedade nova-iorquina. 

Em 2011, o ‘Speed Camera Lottery’ lidou com problemas de segurança no trânsito que 

impactavam a população de Estocolmo, na Suécia.  

Em 2012 foram três casos sociais: ‘Connecting Lifelines’ auxiliou 

sobreviventes de uma catástrofe no Japão a acharem estradas para a sua segurança. ‘Rivers of 

Light’, apesar de não disponibilizar resultados para análise, se baseava na ideia de combater 

as guerrilhas na Colômbia. Isso, por si só, indica que é uma preocupação social que sustenta 

ação. ‘Ted Williams Fight Hunger’ tinha, em seu argumento principal, um homem sem-teto 

como o porta-voz das ações de combate à fome, organizadas pela marca Kraft Foods. Sendo 

assim, mesmo que não haja resultados corroborando esta realidade, a própria definição da 

ideia traz em si uma relação com a causa dos direitos humanos. 
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Em 2013, novamente, três dos cinco projetos vencedores tinham um vínculo 

social notável. Em ‘Dove Real Beauty Sketches’ se procurava reverter a situação de 96% das 

mulheres do mundo, que sofrem por não acreditarem em sua própria beleza. Em ‘Bridge of 

Life’ se tentou impedir que mais mortes por suicídio acontecessem na comunidade de Seul, na 

Coréia do Sul. Em ‘10 Meters Apart’ se buscou resolver o impasse entre duas fações 

religiosas conflitantes. 

Neste último ano, 2014, o ‘Project Daniel’ mudou para melhor a vida de 

vítimas da guerra em comunidades do Sudão. ‘The Autocomplete Truth’ reacendeu o diálogo 

de igualdade de gênero mostrando que ainda há muito a se desenvolver nesta área. Por último, 

o ‘Unload Your 401k’ incitava as pessoas a desbancarem a indústria de armas nos EUA. 

No que se refere à distribuição dos Leões ao longo dos anos, podemos 

perceber um pico entre os anos de 2007 e 2008. Estes anos foram antecedidos e sucedidos de 

períodos sem prêmios para questões sociais na categoria, o que muda a partir de 2011 – 

Gráfico 4. 

Gráfico 4 - Leões de Titanium 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2014). 

 

É possível perceber nestes dados que há, de certa forma, uma constituição 

em onda no número de vencedores. Essa onda se inicia com um pico positivo na primeira 

edição da categoria com quatro vencedores, em 2005. Desce a apenas um ganhador no ano 

seguinte, 2006. Sobe novamente em 2007, mas decai novamente um ano depois. Mantém-se 
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em queda até 2010, quando reage e atinge seu maior pico em 2012, perdurando até o ano 

posterior, mas caindo mais uma vez em 2014. 

Os vencedores do Leão de Titanium com argumento social parecem seguir a 

mesma lógica, decrescendo em volume quando cai o número total de vencedores e crescendo 

quando o total também sobe. Todavia, essa constatação não parece se materializar 

completamente quando relativizamos o total e montante de casos sociais. Ao vermos estes 

números em forma de porcentagem, é possível constatar um crescimento dos projetos sociais 

mesmo no último ano, quando houve uma ligeira queda no volume total – Gráfico 5. 

Gráfico 5 - Porcentagem de Vencedores de Leões de Titanium voltados à causas sociais 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2014). 

 

Isso acontece porque o número de trabalhos voltados para o âmbito social 

permanece o mesmo há três anos. Desde 2011, todas as edições do Festival de Cannes 

premiaram três projetos com Leões de Titanium. Mas enquanto em 2011 e 2012 houve cinco 

vencedores por ano, em 2014 foram apenas quatro. Isso representou um crescimento de 15% 

do ano passado para este. Este resultado se alia, portanto, ao crescimento que se dá desde 

2011, já figurando 75% mais casos sociais. Este volume é 25% maior se comparado a 2007 e 

2008, período do pico entre a escassez de casos sociais. 

O que se pode averiguar dos dados apresentados nesta fase final é, 

primeiramente, que desde 2011 já se configura um crescimento, dos projetos relacionados a 
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questões sociais, bastante considerável. Isso porque, não apenas, desde aquele ano o número 

de trabalhos com cerne social vem crescendo sem ter diminuído, como nunca houve uma 

parcela tão grande destes trabalhos entre os vencedores desde o início da premiação. 

Podemos verificar, na curva ascendente do Gráfico 5, que há um 

crescimento da participação de casos com vínculos sociais entre os vencedores em Titanium. 

Mas, também é necessário que se compreenda o fato de que por mais que se tenha analisado 

um montante generoso de trabalhos, estes trabalhos se dispõem em apenas nove edições do 

Festival. Isso significa que independentemente de o corpus ser um bocado abrangente, o 

período de tempo em que este se encontra não é. 

Nossas averiguações têm como objetivo principal definir a existência ou não 

de uma tendência criativa que se baseia na relação com causas sociais. Sendo assim, dentro 

deste período, relativamente curto, de nove anos se pode constatar que realmente existiu esta 

tendência. Todavia, baseá-la somente nos dados duros da pesquisa – números e montantes de 

vencedores, por exemplo – pode ser perigoso. Isso exatamente pelo fato de que nove edições 

dentro de um universo de mais de 60 anos de existência do Festival não representam uma 

verdade absoluta. Há de se pensar que é provável que esta tendência esteja se consolidando, 

mas este fato não depende apenas da observação estatística dos dados. 

Para que possamos ratificar com precisão este novo paradigma criativo, 

devemos retomar outras constatações feitas durante este estudo. Uma delas é o fato de que em 

2010 o Festival criou o Grand Prix For Good, prêmio dedicado exclusivamente a campanhas e 

projetos para clientes como ONGs e outras instituições sociais. Isso em si demonstra que a 

organização do evento já havia captado a importância que este tipo de trabalho estava 

ganhando.  

Outro possível indicador para a verificação do pressuposto, é que a 

bibliografia disponível sobre a questão do cruzamento entre a comunicação midiática e o bem 

social, é recente. ‘Marketing 3.0’, de Philip Kotler, utilizado nesta pesquisa, foi lançado em 

2010. Os estudos de Sara Balonas sobre a comunicação para causas sociais, também parte 

desta pesquisa, são de 2006. Ou seja, a própria produção de literatura sobre este assunto foi 

produzida nos últimos anos, demonstrando um possível aumento da visibilidade desta 

temática. 
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Estes exemplos são apenas pontos específicos para acompanhar nossas 

averiguações presentes principalmente no terceiro capítulo deste trabalho. São elas: (I) a 

evolução da demanda para além do mero consumo, (II) a resposta dos mercados a esta nova 

demanda e (III) a influência das premiações como a de Cannes para a perpetuação das 

tendências criativas. Com isso, podemos dizer que nosso objetivo pode ser verificado: existem 

indícios de que a criatividade em comunicação está prestando mais atenção ao bem social e 

que pode fazer algo positivo tanto para o anunciante quanto para a sociedade. Além disso, o 

fato de vermos uma tendência se consagrando nesse sentido pode significar que veremos 

ainda mais iniciativas de comunicação para questões sociais no futuro. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O objetivo principal deste estudo era verificar, através dos exemplos 

consagrados de Cannes, se há a possibilidade de que a propaganda esteja rumando em direção 

a um patamar mais benéfico à sociedade. Isso porque que a publicidade poderia estar 

deixando de ser um ofício relacionado apenas à propagação de marcas em prol do lucro para 

poucos, para começar a gerar benefícios sociais para muitos. 

Esta era uma pretensão bastante grande, dado que resumir a publicidade 

criativa de maneira geral seria um feito improvável. Entretanto, todos os anos o Festival 

Internacional de Criatividade de Cannes faz exatamente isso: filtra milhares de peças 

publicitárias do mundo todo através de processos de julgamento. Estes julgamentos analisam 

estes projetos através de seu maior denominador comum a, já citada, criatividade. O que 

acontece é que, ao fim destes processos, temos um panorama daquilo que é considerado o 

melhor da propaganda criativa no mundo todo, unido em um único lugar. Sendo assim, 

constatar o que pode ser considerado como uma característica comum ao mundo todo, já não 

parece tão improvável. 

O Festival de Cannes representa, sem dúvidas, uma influência significativa 

na fomentação de critérios de avaliação de peças publicitárias no cotidiano das agências de 

propaganda. Isto faz do evento, além de um mensurador, um influenciador da criação. 

Entretanto, podemos ver que há outras forças que exercem poder sobre tendências criativas. 

No caso específico das questões sociais, nosso foco de estudo, vimos que a publicidade está 

respondendo às reflexões do mercado diante das novas demandas da sociedade. 

Nesse sentido, observamos que desde os anos 90, a publicidade vem sendo 

mais fortemente utilizada por outros setores da economia que não apenas as empresas 

(BALONAS, 2006). Essa mudança desencadeada por um mundo mais aberto à comunicação 

publicitária faz com que também o sistema de criação de propaganda dê mais ênfase a causas 

diferentes da, até então, usual busca pelo ganho financeiro. 

Para entendermos que causas poderiam ser essas, foi necessário que 

investigássemos como definir uma questão social. Nosso aporte, para este caso, foi a 

definição de Bottomore e Outhwaite (1996) para problema social como uma situação danosa, 
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identificada, por uma parcela considerável da sociedade, como precisando de mudança. 

Entretanto, para contornarmos a abrangência desta constatação, foi necessário que 

colhêssemos uma lista de exemplos reais e concretos que de fato demonstrassem problemas 

sociais enfrentados pelo mundo. Por isso, utilizamos um estudo do grupo internacional de 

pesquisas WIN/Gallup que tratava exatamente dos problemas mais reconhecidos pela 

população mundial. Este estudo nos deu um contraponto à visão generalizada do que podia 

representar um problema social através de seus exemplos. 

Analisando os mais proeminentes exemplares da criatividade em 

comunicação no mundo, os Leões de Titanium, através da óptica do que pode ser um 

problema social e utilizando os exemplos da pesquisa de WIN/Gallup, verificamos a aparição 

crescente de projetos com argumentos sociais na categoria ao longo dos anos. Isso nos 

possibilitou comprovar a nosso pressuposto em um nível qualitativo, uma vez que 

constatamos numericamente a quantidade de trabalhos com esse teor social. Todavia, o que 

nos permitiu uma visão mais ampla do nosso objeto, foi o fato de analisarmos que também os 

anunciantes têm interesse neste tipo de iniciativa. O público dos grandes mercados da 

atualidade está demandando esforços que ultrapassem a superficialidade do consumo pelo 

consumo. 

Ter em mente estas afinações entre as demandas do mercado e os critérios 

de julgamento dos inscritos em Cannes, deu muito mais propriedade à análise dos cases 

premiados com Leões de Titanium em Cannes. Pudemos, através deles, ver que não apenas é 

possível verificar esta tendência, que compunha nosso pressuposto inicial, como é 

plausível, no conjunto total da análise deste estudo, esperarmos mais projetos com 

ênfase social no futuro. 

Ao final deste processo, podemos afirmar que apesar de havermos 

conseguido comprovar o pressuposto do estudo, de fato, ainda há um largo espaço para mais 

pesquisas nesta problemática. Sim, os Leões de Titanium podem nos indicar o que é 

considerado mais criativo no mundo, e sim, se pode ver uma tendência crescendo entre estes 

premiados, mas ainda assim, em uma história de 61 anos do Festival, Titanium representa 

apenas nove anos. Para que tivéssemos uma compreensão ainda maior deste tema, poderíamos 

estudar as outras diversas categorias do prêmio, ou mesmo estudar outros prêmios ou outros 

campos da propaganda. 
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Independentemente, averiguar uma mudança na publicidade em que esta 

gera resultados benéficos para todos pode fomentar ainda mais o investimento neste tipo de 

projeto. Nosso ponto de vista é de que ao comprovarmos resultados sólidos para campanhas 

com argumento social, o mercado se sinta ainda mais compelido a criá-las. Assim, sentimos 

que esta pesquisa não apenas tem um objetivo relevante à ampliação do espaço de 

conhecimento da área da publicidade, como também dá um pequeno passo em direção a um 

mundo melhor. 
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APÊNDICE A 

 

A seguir se encontra a lista de referência para os estudos de caso que compõem o 

corpus desta pesquisa. A lista está classificada a partir da ordem de apresentação dos cases no 

capítulo 4, ou seja, em ordem cronológica. 
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RECLAME - 5 cents. Youtube. S.i., 2008. (4 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=tDQT7AatV6E>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

CANNES Titanium GP 2006 - Design Barcode. Youtube. S.i., 2011. (5 min.), son., color. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=zArSrPi7Re8>. Acesso em: 16 nov. 
2014. 

BURGER King - GP Titanium - Cannes 2007. Youtube.  S.i., 2007. (1 min.), son., color. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=t_Ckhz-rzvw>. Acesso em: 16 nov. 
2014. 

EARTH Hour - Titanium Lion - Cannes 2007. Youtube. S.i., 2007. (1 min.), son., color. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=VrjKVjTjL0E>. Acesso em: 16 nov. 
2014. 

TAP Project - Titanium Lion - Cannes 2007. Youtube. S.i., 2007. (1 min.), son., color. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=Uzs-Lm0AvRU>. Acesso em: 16 
nov. 2014. 

NIKE Plus - Titanium Lion - Cannes 2007. Youtube. S.i., 2007. (1 min.), son., color. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=nhStKDFGv_s>. Acesso em: 16 
nov. 2014. 

TITANIUM Grand Prix UniQlo Uniqlock. Youtube. S.i., 2008. Son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=C_SKZKWZUS8>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

MILLION. Youtube. S.i., 2008. (7 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=21z-9X_-3lU>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

CANNES Lions 2009 - Titanium & Integrated Lions Grand Prix - Obama for America. 
Youtube. S.i., 2009. (3 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=3n2P5LGPWRo>. Acesso em: 16 nov. 2014. 
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Oasis Dig Out Your Soul. AdForum. S.i., 2009. (3 min.), son., color. Disponível em: 
<http://br.adforum.com/creative-work/ad/player/34444700/sxi:8022062>. Acesso em: 16 
nov. 2014. 

TITANIUM cannes 2010 TWELPFORCE Best Buy. Youtube. S.i., 2010. (2 min.), son., 
color. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=uc6Z5KR-Oys>. Acesso em: 
16 nov. 2014. 

THE SPEED Camera Lottery - The Fun Theory. Youtube. S.i., 2010. (2 min.), son., color. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=iynzHWwJXaA>. Acesso em: 16 
nov. 2014. 

BING | Decode Jay-Z Case Study. Youtube. S.i., 2011. (3 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=XNic4wf8AYg>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

CASE study Nike+ Fuelband, Gp Titanium Cannes Lions 2012. Youtube. S.i., 2012. (3 
min 32 s.), son., color. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=M9Ts-
ay2VV4>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

CASE study Honda Motor Internavi 'Connecting lifelines'. Youtube. S.i., 2012. (3 min.), 
P&B. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=nVoHfEWX1QA>. Acesso 
em: 16 nov. 2014. 

RIVERS Of Light. Youtube. S.i., 2012. (3 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=RpTDPTaOdVk>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

CASE study: Kraft 'Ted Williams fight hunger', Titanium Lion 2012. Youtube. S.i., 2012. 
(3 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=iQvGqEQoIeg>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

VIRTUAL 2PAC For Coachella. AdForum. S.i., 2012. (3 min.), son., color. Disponível em: 
<http://br.adforum.com/creative-work/ad/player/34476380/>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

REAL Beauty Sketches: Titanium Grand Prix winner from Ogilvy, for Dove, a Unilever 
brand. Youtube. S.i., 2013. (3 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=o4e8jNg634A>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

BRIDGE of Life: Cheil Seoul's Titanium winning work for Samsung Life Insurance. 
Youtube. S.i., 2013. (2 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=LYMWPSKpRpE>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

10 METERS Apart. AdForum. S.i., 2013. (2 min.), son., color. Disponível em: 
<http://br.adforum.com/creative-work/ad/player/34487467>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

THE CHALLENGE Labs. AdForum. S.i., 2013. (3 min.), son., color. Disponível em: 
<http://br.adforum.com/creative-work/ad/player/34487463/>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

CANNES Lions 2014: Project daniel, Not Impossible Labs (The Ebeling Group New 
York). Vimeo. S.i., 2014. (2 min.), son., color. Disponível em: 
<http://vimeo.com/98805885>. Acesso em: 16 nov. 2014. 
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THE AUTOCOMPLETE Truth: Kick-starting a modern conversation on gender 
equality. Youtube. S.i., 2014. (2 min.), son., color. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=gkmVykTZoZM>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

SOUND of Honda - Ayrton Senna. Vimeo. S.i., 2014. (2 min.), son., color. Disponível em: 
<http://vimeo.com/98860124>. Acesso em: 16 nov. 2014. 

CANNES Lions 2014: Unload Your 401K, States United to Prevent Gun Violence (Grey 
New York). Vimeo. S.i., 2014. (2 min.), son., color. Disponível em: 
<http://vimeo.com/98805888>. Acesso em: 16 nov. 2014. 
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APÊNDICE B 

 

Tabela 3 – Tabela de categorização do corpus 

Ano # Nome do 
projeto Resumo dos resultados 

Quem seria 
impactado 
pelo 
resultado? 

De que forma? 

Qual problema 
social esse 
resultado pode 
ter ajudado a 
solucionar? 
(Categoria) 

2005 

1 ‘Life on board’ Não informado. Não informado. Não Aplicável. Não Aplicável. 

2 ‘Grrr’ Não informado. Não informado. Não Aplicável. Não Aplicável. 

3 ‘Counterfeit’ 
Incremento de 23% em 
vendas e aumento do tráfego 
no site da montadora 

A montadora 
Mini 

Crescimento em 
seu mercado Não Aplicável. 

4 ‘5 Cent’ 

12% de acréscimo no número 
de novos clientes e aumento 
de 350% de ligações entre 
usuários da Virgin. 

A operadora 
Virgin 

Crescimento em 
seu mercado Não Aplicável. 

2006 5 ‘Design 
Barcode’ 

Várias empresas se 
interessaram pelo produto. 

A agência 
Design Barcode 

Crescimento em 
seu mercado Não Aplicável. 

2007 

6 ‘King Games’ 2,4 milhões de cópias 
vendidas. 

A rede de 
restaurantes 
Burger King 

Crescimento em 
seu mercado Não Aplicável. 

7 ‘Earth Hour’ 

Decréscimo de mais de 10% 
no consumo de energia. 
Equivalente a 48 mil carros a 
menos poluindo o ar. 

A sociedade 
australiana 

Convivendo 
com menos 
poluição 

Problemas 
Ambientais 

8 ‘Tap Project’ 

Mais de 5 milhões de dólares 
angariados. Equivalentes a 1,7 
milhão de dias de água 
potável em algumas 
comunidades. 

Povoados 
pobres 
atendidos pela 
UNICEF  

Tendo recursos e 
acesso à agua 
potável 

Direitos Humanos 

9 ‘Nike+’ 
Alta participação de usuários 
na rede social criada para a 
Nike. 

A marca de 
produtos 
esportivos Nike 

Engajamento 
com seus 
consumidores 

Não Aplicável. 
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2008 

10 ‘Uniqlock’ 

Mais de 68 milhões de 
visualizações do aplicativo 
criado para a marca de roupas 
Uniqlo. 

A marca de 
moda Uniqlo 

Engajamento 
com seus 
consumidores 

Não Aplicável. 

11 ‘Million’ 
Aumento na eficiência dos 
alunos participantes do 
programa. 

Os alunos 
carentes da 
rede pública de 
Nova York 

Aumentando seu 
rendimento e 
educação 

Questões 
Educacionais 

2009 

12 ‘Obama For 
America’ 

Eleição do candidato à 
presidência dos Estados 
Unidos. 

A chapa política 
de Barack 
Obama 

Ascensão ao 
poder Não Aplicável. 

13 ‘Dig Out Your 
Soul’ 

O álbum promovido entrou 
para a lista de 10 melhores 
discos na época. 

A banda Oasis Crescimento em 
seu mercado Não Aplicável. 

2010 14 ‘Twelpforce’ 

A rede Best Buy foi colocada 
entre as mais importantes 
marcas com engajamento em 
redes sociais em 2009. 

A rede de lojas 
Best Buy 

Engajamento com 
seus 
consumidores 

Não Aplicável. 

2011 

15 
‘Speed 
Camera 
Lottery’ 

Houve uma redução de 22% 
da velocidade média durante o 
experimento. 

A comunidade 
de Estocolmo 

Correndo menos 
riscos no trânsito Outros 

16 ‘Decode Jay-Z 
with Bing’ 

O livro promovido foi o mais 
vendido por 19 semanas e o 
site Bing entrou para a lista 
dos mais visitados 

O site Bing e o 
rapper Jay-Z 

Crescimento em 
seus mercados Não Aplicável. 

2012 

17 ‘Nike+ 
Fuelband’ 

As primeiras unidades do 
dispositivo se esgotaram em 
minutos. 

A marca de 
produtos 
esportivos Nike 

Crescimento em 
seu mercado Não Aplicável. 

18 ‘Connecting 
Lifelines’ 

Dentro de horas depois do 
terremoto as vítimas já podiam 
acompanhar que estradas 
ainda podiam ser utilizadas. 
Ainda gerou incremento de 
120% de novos membros. 

A sociedade 
japonesa 

Tendo informação 
para se salvar 
das 
consequências de 
uma catástrofe 

Outros 

19 ‘Rivers Of 
Light’ Não Informado.* A sociedade 

colombiana 

Diminuição dos 
combatentes 
guerrilheiros 

Guerras e 
Conflitos 

20 ‘Ted Williams 
Fight Hunger’ Não informado.* 

A marca de 
comidas Kraft 
Foods 

Divulgando seus 
esforços para 
combater a fome. 

Direitos Humanos 
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21 ‘Virtual 2PAC 
For Coachella’ 

Incremento de 500% na venda 
de discos do artista. 

A imagem do 
rapper 2Pac 

Crescimento em 
seu mercado Não Aplicável. 

2013 

22 
‘Dove Real 
Beauty 
Sketches’ 

3,8 bilhões de impactos de 
mídia no mundo todo, tocando 
diretamente a autoestima das 
mulheres. 

A sociedade em 
geral 

Combatendo a 
autodepreciação 
de mulheres ao 
redor do mundo. 

Outros 

23 ‘Bridge of Life’ 
Diminuição de 77% do índice 
de suicídios na Ponte Mapo 
em Seul. 

A sociedade 
sul-coreana 

Possivelmente 
salvando vidas. Outros 

24 ‘10 Meters 
Apart’ 

Foi dado início a um processo 
no Parlamento buscando criar 
o Dia da Prece em Conjunto. 

A sociedade 
macedônica. 

Fomentando a 
paz entre grupos 
rivais. 

Fundamentalismo 
Religioso 

25 ‘The Challenge 
Labs’ Não informado. Não informado. Não Aplicável. Não Aplicável. 

26 ‘Find Your 
Greatness’ Não informado. Não informado. Não Aplicável. Não Aplicável. 

2014 

27 ‘Project Daniel’ As próteses continuaram 
sendo feitas. 

A sociedade 
sudanesa. 

Possibilitando 
uma vida melhor 
às vítimas da 
guerra.  

Direitos Humanos 

28 
‘The 
Autocomplete 
Truth’ 

1,3 bilhão de impactos globais 
reacendendo a discussão 
sobre igualdade de gêneros no 
mundo todo. 

A sociedade em 
geral. 

Alertando o 
mundo do 
desrespeito com 
os direitos das 
mulheres. 

Direitos Humanos 

29 ‘Sound of 
Honda’ Não informado. Não informado Não Aplicável. Não Aplicável. 

30 ‘Unload your 
401k’ 

19,6 milhões de impactos 
fizeram com que mais de 10 
mil pessoas retirassem seus 
fundos do investimento em 
indústrias armamentistas. 

A sociedade 
americana. 

Diminuindo o 
investimento em 
armas que podem 
vir a causar mais 
violência. 

Crime 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2014) 

* Os projetos marcados com o sinal de asterisco não apresentam resultados, mas, 
as inferências feitas a partir do conceito de suas ideias defendem sua colocação entre os 
trabalhos relacionados a causas sociais. 
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