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O projeto Cannes Insights 2026 fol desenvolvido
a partir da curadoria dos jornalistas e
pesquisadores da GoAd no 73° Festival
Internacional de Criatividade de Cannes, realizado
entre 22 e 26 de junho, na Riviera Francesa.

Entrevistas com jurados, agéncias e marcas

oremiadas, além do social listening aplicado ao

n 0 ss a festival, alimentaram a construcao das analises
gue compoem este relatorio, que traz temas,

tendéncias e projetos exponenciados pelo evento.

=
c u ra d 0 rI a Esta curadoria tem oferecimento do UOL e apoio

da Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA)
e conta, ainda, com os formatos webinar e
palestra in company.
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6 CANNES ALEM DO PALAIS

Ao longo da semana, empresas como Adobe, Amazon,
Google, Linkedln, Meta, Microsoft, Netflix, Reddit,
Salesforce e Spotify utilizaram suas ativacoes para lancar
produtos, reunir clientes, gravar podcasts, promover
encontros entre creators e executivos e discutir temas que
moldam a industria. Em muitos momentos, as conversas
mals relevantes aconteceram fora do circuito oficial do
festival, confirmando que Cannes € tao importante pelos
encontros que promove quanto pelos Leoes que entrega.

Essa mudanca acompanha a propria evolucao do
mercado. Em uma economia orientada por comunidades,
cultura e experiéncias, o valor deixa de estar concentrado
em um unico palco para se distribuir por multiplos
espacos de interacao.

Essa é a nova configuracao do festival e um reflexo direto
da atual dinamica da industria criativa.

Mais do que o lugar onde

a criatividade e premiada,

Cannes tornou-se o ambiente

em que ela e debatida,

testada, negociada e

transformada em valor.
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8 CANNES ALEM DO PALAIS

Poder economico

A disputa deixa de ser apenas por reconhecimento
criativo e passa a ser por participacao na geracao de
valor. Agéncias, plataformas, creators e marcas
competem por um papel mais estratégico na cadeia de
receita, enquanto cresce a pressao para demonstrar
impacto em negocios, marca e vantagem competitiva.

Poder cultural

A influéncia se desloca das instituicoes para as pessoas.
Creators consolidam seu papel como protagonistas na
construcao de repertorio, conversas e comportamento,
tornando-se novos distribuidores de atencao e confianca.
O poder passa a estar cada vez mais em quem consegue
mobilizar comunidades.




@

Poder tecnologico

A inteligéncia artificial reduz barreiras de entrada e
democratiza capacidades antes restritas as grandes
organizacoes. O dominio da tecnologia deixa de depender
de escala e passa a favorecer guem experimenta, aprende
e Incorpora novas ferramentas com maior velocidade.

Poder institucional

O proprio festival expds um contraste simbolico. Enquanto
agéncias e algumas marcas continuam ocupando o Palais,
boa parte das transformacoes mais relevantes foi
discutida do lado de fora. O reconhecimento ainda
permanece concentrado, mas a capacidade de moldar o
futuro da industria comeca a migrar para novos atores.




ONTEXTOS - .
MACROTEMATICOS

Nossa analise das principals mensagens que ecoaram dos palcos do festival, criada a
partir da curadoria e do social listening de palestras e debates acentuados pelo evento.
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TECNOLOGIA
CRIATIVA COMO

A medida que a IA se torna

|N FR AESTRUTU R A Infraestrutura, a criatividade

passa a ser o principal ativo
As palestras do Cannes Lions 2026 marcaram uma =g =
mudanc¢a importante na forma como a industria passou a de compeutlv'dade das

discutir inovacao. Depois de dois anos em que a inteligéncia

artificial dominou praticamente todas as conversas, o Ol‘ganlzayﬂes.

festival mostrou um debate mais maduro: a tecnologia deixa
de ocupar o centro da narrativa para assumir o papel de
infraestrutura dos negocios, e a criatividade reafirma seu
lugar como principal ativo estratégico das organizacoes.




CONTEXTOS MACROTEMATICOS
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|A VAI DO HYPE

A APLICACAQ

Depois de anos em que a inteligéncia
artificial fol apresentada como promessa de

transs
sua e

Executivos da O

do Publicis Grou

ntrada defi

‘'ormacao, o Cannes Lions 2026 marcou
nitiva na rotina dos negocios.

nenAl, do Google DeepMind,

pe e da Dentsu

concentraram a discussao menos no
potencial da tecnologia e mais em sua
aplicacao pratica.

A chamada economia

da inteligencia consolida

a tecnologia como um

sistema transversal

de gestao e negocios.
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MARCAS COMPETEM
POR IMPACTO Em um mercado saturado

por mensagens,
As apresentacoes dos principais CMOs do festival Ny ~ -
reforcaram uma mudanca na forma de construir r9levaHC|a passa d Valer

marcas. Em um ambiente marcado por
fragmentacao da midia, abundancia de conteldo mais do que alcance_
e ampliacao da influéncia das comunidades, o .

crescimento depende menos da capacidade de

ampliar alcance e mais da habilidade de gerar

relevancia para pessoas, negocios e sociedade.
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CREATOR ECONOMY
REDEFINE INFLUENCIA v

A gravagao ao vivo do podcast Pivot, realizada durante s > CANNES LIONS
o festival em parceria com a ADWEEK, sintetizou uma
das discussoes mais provocativas da semana. Para
Scott Galloway, professor da NYU Stern School of
Business e coapresentador do podcast ao lado da
jornalista Kara Swisher, creators deixaram de
representar apenas um formato de midia para se
tornar uma nova infraestrutura de influéncia baseada
em audiéncia, relacionamento e confianca.

SCOTT GALLUWAY KARA SWISHER
PROFESSOR DA NYU STERN SCHOOL OF BUSINESS | / JORNALISTA

-
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O eixo de comunicacao desloca-se

progressivamente dos intermediarios
tradicionais para individuos capazes de

construir comunidades proprias e

Influenciar comportamento de forma

continua. Mais do que disputar ate
marcas passam a construir releva
melo de relacoes diretas e recorre
seus publicos.

NCao,
NCla por
Ntes com

A economia dos criadores

deixa de ser uma disciplina

do marketing para se

tornar uma nova logica de

cocriacgao, distribuigao

e influencia.
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CONFIANCA E
DESAFIO E VANTAGEM

A medida que inteligéncia artificial, automacao e
hiperpersonalizacao passam a integrar o cotidiano
das empresas, a conflanca emerge como um dos
ativos mais valiosos para marcas e liderancas. Alex
Weller, VP de criatividade da Patagonia, defendeu a
transparéncia sobre erros e contradicoes como um
melo de fortalecer a reputacao.

Na era da automacao,

a confianca se torna um

dos principais desafios

e diferenciais das

organizagoes.
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DO GLOBAL
PARA 0 LOCAL

Outra mensagem recorrente do festival fol que
crescimento internacional depende cada vez menos
de padronizacao e cada vez mais da capacidade de
Interpretar contextos e culturas locais.

Em conversa com Sir Martin Sorrell, Executive
Chairman da S4 Capital, Stella Li, VP da BYD,
mostrou como a empresa utiliza dados, inteligéncia
artificial e equipes locals para adaptar a tecnologia
as especificidades de cada mercado.

e

Ty

MARTIN SORRELL




22 CONTEXTOS MACROTEMATICOS

Essa visao também apareceu na conversa
entre Stella McCartney e Jamie lannone, CEO
do eBay, ao defender que circularidade,
inovacao e sustentabilidade so geram valor
guando respeitam culturas, cadelas produtivas

e comportamentos
cada vez mais dive
competitivo deixa c

locals. Em um mercado
S0, 0 diferencial
e estar na replicacao de

modelos globals e passa a depender da

capacidade de trac

uzir solucoes universails em

experiencias relevantes para diferentes

realidades.

@

Marcas globais serao cada

vez mais reconhecidas
~ pela capacidade de atuar
com inteligencia local.




INSCRICOES ..
ELEOES

Novos criterios, mais autenticidade,
MEeNoSs Prémios




Apds um turbulento 2025, envolvendo a manipulacao de
Informacoes em videocases — com 0 Brasil no centro dos
principals episodios —, o Cannes Lions promoveu uma revisao
significativa em seus criterios de avaliacao. Entre as mudancas,
passaram a ser exigidos termos de corresponsabilidade
assinados por agéncias e anunciantes, alem do fortalecimento
dos processos de verificacao das informacoes apresentadas aos
jurados. O resultado fol uma edicao mais rigorosa, com maior
foco na autenticidade dos cases e uma reducao no numero de
L eoes concedidos.




2025 2026 VARIACAD

sccoesseens 26,900 20.000 -29,97
eoestos G2 6 640 -22,9%
nsericoes Brasierss 2 Q84 1.993 - 40,6%
EdEsPaRAOBRASIL Q5 62 -43,7%



MACROTENDENCIAS
CRIATIVAS

Nossa leitura sobre as principais tendéencias criativas.do ano, a partir da analise
dos principails Grand Prix e Leoes concedidos nas 31 categorias da premiacao e

de entrevistas com presidentes de juris.



Mals do que premiar campanhas
memoravels, 0s Leoes concedidos
neste ano mostram como a criatividade
responde as transformacoes da

industria. Em um cenario de

redistribuicao de poder, as idelas mais

relevantes deixam de ser reconhecidas
0 I M P CTO apenas pela originalidade e passam a
Y 4 Y 4

ser avaliadas pela capacidade de gerar
Impacto para marcas, negocios €
socledade.
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Transformando
audios longos
em cervejas

'ima Hefnekeny Heineken




CONSISTENCIA COMO
ESTRATEGIA DE LONGO PRAZO

Em um ambiente movido por tendéncias, a
diferenciacao depende cada vez mais da coeréncia
ao longo do tempo. Em Warmer Together, Grand Prix
de Luxury, a Moncler redne os atores Al Pacino e
Robert De Niro para celebrar amizade e
pertencimento, reforcando atributos ja consolidados
da marca. A mesma logica aparece em Paid Sick
Leave for Cows, Grand Prix de Sustainable
Development Goals, em que a Too Good transforma o
cuidado preventivo com a saude animal em uma
politica permanente da cadeia produtiva. Mais do
gue acoes isoladas, Cannes premiou marcas que
constroem confianca por meio da consisténcia.
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tstreante em 2026, e uma forma de reconhecer os sistemas, a cultura,
a lideranca e a Infraestrutura que conseguem transformar potencial
criativo em vantagem competitiva.




CREATIVE BRAND

Premia a exceléncia das
capacidades criativas que
impulsionam o negocio das
marcas de forma sustentada,
garantindo crescimento, RO,
relevancia em audiéncia e
valor no longo prazo.

Grand Prix

O prémio foi para o case AB InBev: Creativity at Scale, da Anheuser-
-Busch InBev Leuven (Bélgica), que foi escolhido por expandir o
papel da criatividade na solugao de problemas, na reconfiguracao
cultural e na reinvencao do comeércio e de experiéncias direct-to-
-consumer. A empresa também soube explorar a tecnologia para
criar formas de interacao e responder com agilidade e impacto a
acontecimentos reais. Segundo a marca, a partir dessa estrateqgia,
a criatividade passou de uma capacidade fragmentada para uma
ferramenta de crescimento escalavel. O que comecou como uma
mudanca cultural agora é um sistema de performance que se
traduz em vantagem competitiva sustentada.



Celebra a grande 1deia, quando o trabalho ganha vida gracas aos fundamento
da iImagem, do som € das narrativas.

AUDIO & RADIO | FILM | OUTDOOR | PRINT & PUBLISHING




AUDIO & RADIO

Celebra a criatividade feita
para 0 som, em trabalhos
(ue comunicam a mensagem
de uma marca por meio da
excelencia em audio, da
Inovagao sonora ou do
storytelling imersivo.

CLASSIC

Grand Prix

O GP foi para Coqui Alarmed, criado pela BBDO Puerto Rico para a
Hyundal. Tudo comecou com um post viral que criticava o som do

coqul, anfibio endémico do pais, e perguntava como matar o animal,

que € um icone da cultura local. A defesa do coqui partiu de varias
frentes, incluindo a Hyundai. No lugar do tradicional som de fabrica
para travar e destravar os carros, a frota de aluguel da Hyundal em
Porto Rico passou a entoar o som dos coquis. A marca reforcou seu
nerfil de responsabilidade cultural e ambiental e teve até cliente
nedindo para novos carros ja virem com esse alerta sonoro. Foram
mais de 7 mil turistas acessados em 5 semanas, 3 milhoes de
alcance em social media e 98% de sentimento positivo.




FILM

Premia narrativas

de marca pensadas
para as telas, em
experiéncias para TV,
cinema, online

e out-of-home.

CLASSIC

Grand Prix

Dois projetos sairam vencedores - Can | Get a Six Pack Quickly? e How
Can | Communicate Better with My Mom? - da Mother London

(Reino Unido) para a IA Claude. Ambos fazem parte de uma campanha
de quatro filmes, promovida pela Anthropic (criadora do Claude),
especialmente para provocar uma resposta da OpenAl, lider de
mercado. Os filmes usam humor sarcastico para questionar o uso de
|A em anuncios publicitarios. Em poucas horas, Sam Altman, CEO da
OpenAl, postou uma resposta no X, amplificando a campanha €
validando o Claude como um sério concorrente. O Claude, que nao
estava nem entre os cem primeiros aplicativos baixados, passou para
0 quarto lugar de downloads na App Store nos Estados Unidos,
refletindo um aumento de 305%.



OUTDOOR

Celebra a criatividade da
experiéncia out-of-home, ou
seja, trabalhos que tiram
proveito dos espacos
publicos externos para
comunicar uma mensagem
OU Imergir as pessoas em
uma experiéncia de marca.

CLASSIC

Grand Prix

Quem levou o GP foi Field Barcode, da Gut Sdo Paulo (Brasil) para o
Mercado Livre. A marca transformou o gramado do estadio do
Pacaembu, em Sao Paulo, em um codigo de barras, em uma ativacao
durante um jogo ao vivo entre Corinthians e Boca Juniors. Ao escanear
0 codigo, era possivel desbloquear um desconto de 25% na
plataforma. A acao marcou a nova fase do estadio, que passou a se
chamar Mercado Livre Arena Pacaembu. Por meio da transmissao
do jogo via TV, canais de internet e streaming, alem de
compartilhamentos em redes sociais, 0 gramado transformado em
outdoor interativo atraiu trafego de 813 cidades brasileiras e gerou
US$ 1,78 milhao em vendas, com 53 mil cupons utilizados.



PRINT &
PUBLISHING

Celebra a criatividade que
“salta” das paginas. 0 destaque
val para trabalhos geniais em
Idelas e execucao e que
aparecem em livros, revistas,
capas, materials impressos e
publicacoes digitais para
distribuicao publica.

CLASSIC

Grand Prix

O GP foi conquistado por Look Familiar?, da Rethink Toronto (Canada)
para a Heinz. O desafio era ganhar market share, fazendo o publico
Incorporar a idela de que batatas fritas nao combinam simplesmente
com catchup: elas combinam com o catchup Heinz. A marca tornou
praticamente impossivel dissociar uma coisa da outra ao mostrar que
o formato do logo da Heinz e praticamente igual ao formato das
embalagens de batatas fritas, das mais diversas marcas e paises.
Essa sintonia fol comprovada em campanhas de print e outdoor e
refor¢cada por uma parceria com a Uberkats, para entregar catchup
Heinz junto com pedidos de fritas. Foram mais de 33 paises
alcancados e 1,6 bilhao de impressoes globais.



Celebra a arte, a tecnica e o talento para entregar ideias muito bem executadas,
capazes de romper barreiras e dar vida a Criacao.

DESIGN | DIGITAL CRAFT | FILM CRAFT | INDUSTRY CRAFT




DESIGN

Premia a técnica visual,
demonstrando como o
design é utilizado
estrategicamente para
criar fortes conexoes de
marca, engajar audiencias
e deixar impressoes
positivas duradouras.

Grand Prix

A campanha premiada foi Apple TV Rebrand, da TBWA\Media Arts Lab
Los Angeles (EUA) para a Apple. O problema: muitas vezes, a Apple
TV+ nao era reconhecida como a plataforma por tras de séries com
extraordinaria performance, a exemplo de Severance e Ted Lasso. A
ambi¢ao: reconfigurar o logo da Apple TV+ de forma que se tornasse
tao “cinematico” quanto os programas e filmes que fazem parte do
portfolio da marca. O resultado: um logo mnemonico esculpido em
vidro, iluminado e filmado inteiramente pela camera, acompanhado
de uma composicao original de Finneas. Um compromisso com o tatil
e uma marca gue se mantem coesa dos outdoors até o aplicativo.
Gerou 290 artigos em menos de 24 horas e 76% de sentimento
pOoSItIVO.



DIGITAL CRAFT

Aqui, o olhar se volta para a
exceléncia da técnica digital,
premiando trabalhos que
apresentam design perfeito e
execucao excepcional em
experiéncias de marca no
contexto online.

Grand Prix

O GP foi para Project Genie, do time da Google Mountain View (EUA)
para a propria marca. Em resumo, € um programa que traduz
pesquisas de ponta em interfaces intuitivas para early adopters de
inteligéncia artificial. Tudo comeca com a criacao de um mundo virtual,
com base em um simples prompt, que vai evoluindo a partir da sinergia
e da Interatividade com elementos reais. A ferramenta pode ser
empregada em diversas disciplinas, ajudando, por exemplo, gamers,
educadores, designers, creators e artistas em suas areas de atuacao. A
Iniciativa busca estabelecer o Google como uma lideranca em modelos
generativos de criacao de mundos e um key player na proxima fronteira
da IA e da midia generativa.



FILM CRAFT

Premia habilidade técnica
e maestria em producao e

pos-producao filmica,
elevando e concretizando
0 potencial de uma ideia.

Grand Prix

O filme premiado foi Your Way Out, da Isle of Any New York (EUA) para a
Coinbase. Comeca com uma estética pixelada de game e termina com
uma atmosfera mais proxima do mundo real e humano. Essa
progressao vai sendo construida ao longo do filme e da transformacao
do protagonista, a fim de transmitir a ideia de que ha saida possivel de
um sistema institucional que arruina vidas. A Coinbase se apresenta
como uma empresa disruptora, gue se mantem fiel a liberdade
financeira teoricamente oferecida pelo universo cripto — 0 que, nesse
Caso, seria exatamente a solucao para fugir das amarras corporativas.
A palavra-chave desse filme premiado € empatia.



INDUSTRY CRAFT

Reconhece a habilidade, a
tecnica, a expertise e 0
talento necessarios para
dar vida a uma ideia e
executar perfeitamente
uma solucao criativa.

Grand Prix

A campanha premiada foi Tiny Coffee Shops, da Lola Madrid (Espanha)
para a marca de maquinas de café De'Longhi. Imagine uma colecao de
cinco charmosos cafés de rua em miniatura, criada por uma equipe
liderada pelo artista Simon Weissel, gue costuma colaborar com Wes
Anderson em seus filmes. Agora, acrescente a 15so 0 fato de que esse
cenario fol construido em torno de uma maquina de café de verdade.
Fol essa a maneira que a De'Longhi encontrou para mostrar quao
prazeroso pode ser tomar seu cafezinho cotidiano na sua propria casa.
O trabalho levou 8 meses para ficar pronto e envolveu 8 artistas e mais
de 300 pecas, incluindo easter eggs. A campanha estreou com um
evento pop-up em Madri, ocasiao na qual a miniatura exposta serviu
café de verdade.



ENGAGEMENT

Celebra o insight criativo capaz de cativar o publico, criando interagoes e experiencias
IMEersivas que envolvam as pessoas e causem impacto cultural.

CREATIVEB2B | CREATIVEDATA | DIRECT | MEDIA | PR | SOCIAL & CREATOR




CREATIVE B2B

Celebra trabalhos que
apresentam um mix de taticas
de curto prazo e estratégias de
construgcao de marca de longo

prazo, que promovem a
conexao com 0s consumidores,
aprimoram a percepcao da
marca e geram crescimento.

ENGAGEMENT

Grand Prix

O GP foi para Faroe Islands Space Program, da Nord Stockholm
(Suécia) para a SKF. Diante da crescente demanda global por
energia e a busca por novas fontes, muitas organizacoes disputam
0 controle de recursos da Lua. Enquanto isso, a SKF e a Minesto
lancaram uma tecnologia que gera energia a partir do impacto da
forca gravitacional da Lua sobre as mares. Enquanto a corrida
espacial se desenrola la em cima, toda a operacao ocorre aqui na
Terra mesmo. Um inovador negocio B2B que chama atencao para
formas de aproveitar os recursos existentes em nosso proprio
planeta. Ate 2030, a companhia energética estatal SEV pretende
garantir 40% do fornecimento de energia das llhas Faroe por meio
do programa.



CREATIVE DATA

Celebra o poder transformador
da criatividade orientada por
dados. Reconhece trabalhos nos
guais ciéncia de dados, insights
estratégicos e excelencia
criativa convergem, a fim de
oferecer experiencias
Inovadoras e gerar impacto
comercial mensuravel.

ENGAGEMENT

Grand Prix

A campanha vencedora foi SOS POS, da Circus Grey Lima (Peru) para

a BCP. O cenario: furtos e roubos de celular no Peru chegam a 4 mil
casos diarios. Em minutos, criminosos podem esvaziar contas
bancarias por meio dos apps instalados nos smartphones. E possivel
ligar para o banco e pedir para bloguear suas contas, mas, como fazer
1SS0 rapidamente, sem seu telefone? A solucao é recorrer ao
estabelecimento comercial mais proximo e fazer esse blogqueio por
meio de tradicionais maquinas de pagamento equipadas com o
programa S0S POS, uma inovacao criada pelo BCP, o maior banco do
Peru. Basta inserir sua identidade e senha do telefone roubado, e suas
contas bancarias sao bloqueadas na hora. A meta do BCP é implantar
mals de 120 mil pontos de blogueio em 2026.



DIRECT

Celebra a criatividade voltada 0GP
para resultados mensuraveis. ~ Rico)

Os trabalhos premiados ?rzi;u

determinadas audiencias e
desenvolver a relacao com oS

ENGAGEMENT

Grand Prix

‘0i para Uva Uva Bombon, da De La Cruz Ogilvy San Juan (Porto
nara o Uva App. Olha a sorte do app de delivery Uva: o artista

nypado do momento, Bad Bunny, tem uma musica, Titi Me
nto, em que diz “uva” trés vezes (giria espanhola usada para

demonstram como Insights e remeter a algo muito bom). Além disso, o artista foi o escolhido para

dados sao usados como parte se apresentar no Super Bowl 2026. A marca tratou de explorar esse

da estratégia para engajar trunfo: prometeu que, se Bad Bunny mencionasse a palavra "uva" ao
VIVO NO evento, todos os produtos no app seriam temporariamente

vendidos por US$ 1. Nas redes sociais, a marca lancou uma

: campanha mobilizando as pessoas para pedir que ele cantasse a
consumidores. musica. Ele simplesmente abriu o show com Titi Me Pregunto, e
imediatamente o app ativou a promocao. Resultado: 70,9% de novos
usuarios do app e 92% de engajamento.



MEDIA

Celebra o contexto da
criatividade, demonstrando a
execucao de idelas
inovadoras na midia. Sao
trabalhos que devem levar os
consumidores a jornadas
Inspiradoras e abrir novas
oportunidades.

ENGAGEMENT

Grand Prix

Mais Super Bowl no GP desta categoria: a campanha Build Your Own
Super Bow!l Comercial, da Special Los Angeles (EUA) para a Uber
Eats. A sacada para se destacar fol, em vez de apenas fazer mais
um anuncio, tornar o produto em si um destino de entretenimento.
Funcionava assim: as pessoas podiam escolher os ingredientes que
gueriam ver em anuncios customizados, associando comida, Uber
Eats e SuperBowl, e esses anuncios seriam protagonizados por
atores famosos. Os anuncios eram exibidos dentro do proprio app,
transformado, momentaneamente, em um canal de entretenimento.
Além disso, cada um deles desblogueava uma promocao,
estimulando as compras no aplicativo. Foram produzidos mais de
mil criacoes diferentes, que resultaram em 3,7 milhoes de novas
visitas ao app Uber Eats.



PR

Celebra trabalhos que tem
storytelling em sua
essencia e estabelecem,
protegem e desenvolvem a
reputacao de uma
organiza¢ao ou marca.

ENGAGEMENT

Grand Prix

Aqui, quem venceu foi The KitKat Heist, da VML London (Reino
Unido) para a KitKat, em uma campanha que traduziu
perfeitamente a idela de “fazer do limao uma limonada”. Uma
semana antes da Pascoa, 12 toneladas de KitKats foram roubadas
ao serem transportadas da ltalia para os Paises Baixos. A marca
transformou a perda em ganho, comecando pela confirmacao do
roubo em um meme disfarcado de comunicado oficial. Qutras
marcas se engajaram na onda, e o caso foi divulgado largamente
nela Imprensa. Entao, a marca aproveitou toda essa atencao para
transformar os consumidores em participantes da investigacao:
lancou um sistema de rastreamento, em que as pessoas podiam
digitar o codigo referente a sua barra de KitKat e descobrir se ela
fazia ou nao parte do lote roubado. A acao viralizou.




SOCIAL & CREATOR

Celebra trabalhos que
mostram como engajamento,
alcance social e uso criativo

das midias sociais, dos
embaixadores de marcas, dos
creators, das celebridades e
dos influenciadores levam ao
sucesso comercial.

ENGAGEMENT

Grand Prix

Tem Brasil na campanha vencedora: Could Have Been a Heineken,
cocriacao da Le Pub Sao Paulo e Milao para a Heineken. Para
estimular o consumo da cerveja, a marca primeiramente
Incentivou o retorno aos encontros presenciails, rareados pelo uso
constante das redes sociais. Dai surgiu um bot-beer no WhatsApp,
por meio do qual a pessoa que enviasse mensagens de audio com
mais de 3 minutos recebia, em troca, cervejas gratis em bares
associados a campanha — cervejas essas para consumir no local,
de preferéncia socializando com amigos. No fim das contas, 280
horas de mensagens de voz “viraram™ 1.086 vouchers de cerveja.
Na campanha out-of-home, o slogan "Podia ser uma Heineken”
vinha acompanhado de um QR Code que levava para a promocao.
A campanha-piloto fol no Brasil.



ENTERTAINMENT

Celebra a criatividade que vai alem da comunicagao de marca para criar agoes
de entretenimento que engajam e causam impacto cultural.

ENTERTAINMENT | ENTERTAINMENT ENTERTAINMENT ENTERTAINMENT
LIONS LIONS FOR GAMING | LIONS FOR MUSIC | LIONS FOR SPORT




ENTERTAINMENT
LIONS

Premia a criatividade que
transforma conteudo em
cultura, com trabalhos que
comunicam uma mensagem da
marca ou se conectam com o
publico de uma maneira nova.

ENTERTAINMENT

Grand Prix

O GP foi para Original Forever, da Johannes Leonardo New York (EUA)
para a Adidas (também premiada em Entertainment Lions for Music).
Tudo comeca em 1990, com a explosao da banda britanica Oasis, dos
irmaos Liam e Noel Gallagher. Na eépoca, as trés listras da Adidas |3
faziam, espontaneamente, parte da estética da dupla. Quando eles se
reuniram para uma turné global em 2025, depois de 16 anos
‘separados’, a Adidas nao perdeu tempo. Firmou uma parceria oficial,
produziu pecas especialmente para a Oasis Live 25 Tour e esteve
presente em todos 0s shows da banda, vendendo com sucesso seu
merchandising. A Adidas também criou um filme-teaser de 3 minutos
para anunciar o evento e associou ainda mais sua imagem a banda por
melo de Insercoes visuals nos palcos.



ENTERTAINMENT
LIONS FOR GAMING

Instituida em 2023, a
categoria premia o trabalho
criativo que conecta pessoas e
marcas por meio do universo
gaming, agregando valor a
experiéncia, ao mesmo tempo
que impulsiona o0 sucesso
comercial.

ENTERTAINMENT

Grand Prix

A campanha vencedora foi Copycats Welcome, da David New York (EUA)
para o Clash Royale. Um dos principais titulos do mercado de games, o
Clash Royale sempre foi vitima de uma série de copias, ate que a marca
resolveu reagir na mesma moeda. O programa Copycats Welcome
DAasSSouU a oferecer aos jogadores de versoes fakes a oportunidade de
migrar para o Clash Royale oficial, trazendo, nessa migracao, todas as
conquistas e o status obtidos no game copiado. Dessa forma, eles
podiam converter seu progresso anterior em recompensas no Clash
Royale oficial. Aléem disso, eles seguiriam avancado no game original,

0 que conta pontos na narrativa gamer. A iniciativa levou 1,65 milhao
de novos players a abrirem contas no Clash Royale e "reengajou” 5,4
milhoes de usuarios.



ENTERTAINMENT
LIONS FOR MUSIC

Premia as colaboracoes
musicais criativas, seja em
producoes originais, seja na
promocao ou na distribuigcao de
musica para as marcas. Busca
formas inovadoras de aproveitar
artistas e plataformas para se
comunicar com consumidores.

ENTERTAINMENT

Grand Prix

A primeira campanha vencedora foi Original Forever, da Johannes
Leonardo New York (EUA) para a Adidas (também premiada em
Entertainment Lions). A campanha marca a bem-sucedida parceria
da Adidas com a banda britanica Oasis durante a Oasis Live 25
Tour, primeira turné a reunir os irmaos Gallagher em 16 anos.

A segunda foi o video musical Berghain, da cantora e compositora
Rosalia, com participacao de Bjork e Yves Tumor, e assinado pela
orodutora Canada (Barcelona, Espanha). Evocando o realismo
fantastico, o filme aposta no poder de um storytelling visual que
desafla o status quo e rompe as fronteiras entre pop mainstream e
arte erudita. Em dois meses, somou mais de 35 milhoes de views
no YouTube.




ENTERTAINMENT
LIONS FOR SPORT

Premia a criatividade que se
Insere na cultura da torcida e
alavanca o poder do esporte
de conectar pessoas e
marcas. Valoriza o uso eficaz
de planejamento estrategico,
patrocinio, gestao de marca,
midia, entretenimento e
talento.

ENTERTAINMENT

Grand Prix

A campanha vitoriosa fol The Thousand Sponsors of Muni, da
McCann Lima (Peru) para o historico Club Deportivo Municipal
(Muni), que reconfigurou o papel dos torcedores de futebol.
Quando o Muni fol relegado para a terceira divisao do esporte,
perdeu seu principal patrocinador. Foi ai gue surgiu a
plataforma The Thousand Sponsors of Muni, que viabiliza
microdoacoes para o time por parte de pequenos negocios.
Além disso, 0 programa criou um novo design para a camisa

C
C

O

0S Jogadores, com espaco para o nome dos mil novos
oadores, e tornou cada um deles revendedor oficial do material
e merchandising do time. Para completar, o Muni disponibilizou

seus Jogadores para fazer propaganda para 0s pequenos
empreendedores que salvaram o time.



EXPERIENCE

Celebra a capacidade das marcas na criagao de jornadas de consumo inteligentes

e Imersivas, que cativam a audiencia em todos os pontos de contato.

BRAND EXPERIENCE
& ACTIVATION

CREATIVE BUSINESS
TRANSFORMATION

CREATIVE
COMMERCE

INNOVATION

LUXURY &
LIFESTYLE



BRAND EXPERIENCE
& ACTIVATION

Celebra projetos criativos e
abrangentes de construgao de
marca por melio de ativacgao,
Imersao, design de
experiéncias e engajamento
consumidor 360°.

EXPERIENCE

Grand Prix

A campanha vencedora fol Expedition Impossible, da Adam&Eve\TBWA
London (Reino Unido) para a Columbia Sportswear, marca de roupas,
equipamentos e acessorios para esportes e atividades ao ar livre. A
Columbia aproveitou uma teoria da conspiracao que gera bastante
discussao e lancou Expedition Impossible, desafiando quem acredita que
a Terra é plana a se aventurar na pratica de atividades ao ar livre e
comprovar onde o planeta termina, enviando uma foto. O CEO da marca
se comprometeu a entregar todos os ativos da empresa a quem
conseguisse o feito — e ninguém conseguiu, obviamente. A marca
instigou experiencias outdoor associadas ao uso de suas pegas e
divulgou a iniciativa em multiplos pontos de contato e comunicacao,
unindo humor, criatividade, escalabilidade e bastante engajamento.



CREATIVE BUSINESS
TRANSFORMATION

Premia trabalhos criativos que
impulsionam o negocio e mudam
formas de pensar, comprar e se
comportar. E preciso entregar
Impacto positivo e crescimento
para a marca, a equipe ou 0S
stakeholders.

EXPERIENCE

Grand Prix

O GP foi para The Wedding Rice, da McCann Athens (Grécia) para a
Wikifarmer. Na Grécia, 30% do arroz das colheitas eram desperdicados
por nao atenderem aos padroes para consumo da Uniao Europeia. Isso
corresponde a uma perda de € 24 milhoes por ano. A sacada fol
transformar esse arroz, que € saudavel para outros usos, em uma nova
marca. Dai surgiu a The Wedding Rice, voltada especialmente para
casamentos, ocasiao em que e tradicao jogar arroz nos noivos apos a
cerimonia. E possivel comprar o arroz para casamentos no marketplace
Wikifarimer, direto dos produtores, ou em embalagens menores

em supermercados. Cerca de 41 toneladas foram vendidas nos
primeiros 10 meses. A marca também pode ser comercializada
iInternacionalmente, em lugares com a mesma tradi¢cao. A divulgacao
envolveu um casamento de verdade e um documentario.



CREATIVE COMMERCE

Destaca trabalhos que
mostram como Inovacao e
otimizacao da jornada do
consumidor resultam em
mais engajamento e
sucesso comercial.

EXPERIENCE

Grand Prix

O GP foi para Lucky Fan Index, da VML Warsaw (Poldnia) para o
Wista Krakow FC, historico clube de futebol polonés. Para
aumentar a audiéncia nos jogos €, consequentemente, a venda de
INngressos e merchandising, o clube lancou a campanha Lucky Fan
Index. A Iniciativa explorou a crenca de que a presenca de fas no
estadio pode dar sorte ao time, e um indice foi criado para
comprovar isso. Cada fa recebeu um score, com base em dados
nistoricos de presenca nos j0gos. Apos a campanha, os fas
passaram a acompanhar seus scores, e a audiéncia no estadio do
time cresceu 42,2% em relacao a temporada anterior. Além disso,
3 acao gerou bastante atencao na midia, aparecendo em 228
publicacoes e alcancando cerca de 7,7 milhoes de pessoas.




INNOVATION

Celebra tecnologias e
solucoes revolucionarias,
assim como Inovacao de
ponta, 0 que impacta
profundamente a
realidade.

EXPERIENCE

Grand Prix

O GP fol para Supernova Adaptive, da TBWA\Canada para a
Adidas. Em parceria com a Gamut Management, lider em design
inclusivo, a marca lancou o ténis Supernova Rise 3 Adaptive,
primeiro calcado desenvolvido junto a pessoas com Sindrome de
Down e outras deficiéncias, de modo a atender suas
necessidades — que, até entao, eram ignoradas. O produto
recebeu selo de aprovacao da Gamut e tornou a pratica de
esportes mais acessivel. Desde o lancamento, 42% das vendas
do novo ténis no site da Adidas vieram de pessoas que nunca
haviam comprado nada da marca. Os diferenciais desse ténis
incluem contraforte rigido, fechamento magnético e ajustador
tatil, além de lingua unida, sistema de amarracao de baixa
pressao e biqueira mais larga.



LUXURY & LIFESTYLE

Premia comunicacoes
criativas para produtos
e experiencias de luxo

que impulsionam a
performance do negocio
e a fidelidade a marca.

EXPERIENCE

Grand Prix

O prémio foi para Warmer Together, da Wesayhi Sliema (Malta)
para a Moncler, marca de outwear famosa por suas puffer jackets.
A proposta é levar a conversa com o consumidor para alem do
produto, fazendo com que 0s espectadores sintam a emocao do
calor humano e o luxo que sao as conexoes entre as pessoas. Para
tanto, a marca une dois icones do cinema e grandes amigos, Al
Pacino e Robert De Niro, em um filme preto e branco com estética
sofisticada, mas palpavel, que emana a elegancia de estar junto
com outras pessoas e construir vinculos. Outro destaque € a trilha
sonora: Lean On Me, de Tobe Nwigwe, que incluiu uma performance
ao vivo em Nova York. A campanha se desdobrou em acoes
Impressas e digitais.



Celebra a capacidade de ir alem da proposta da marca ao usar comunicagao
criativa para provocar mudancas e gerar impacto positivo no mundo.

GLASS: THE LIONS | GRAND PRIX | SUSTAINABLE
FOR CHANGE FOR GOOD DEVELOPMENT GOALS




GLASS: THE LIONS
FOR CHANGE

Reconhece marcas que usam a
excelencia criativa para
promover transformacoes
culturais, criar mudancas
sistémicas e estabelecer novos
padroes para impactar
positivamente as comunidades
a que servem.

Grand Prix

O prémio fol novamente para o Brasil. O GP foi para Nigrum Corpus’,
da Artplan Sao Paulo para a l[domed e o Instituto Ydugs. A partir de
uma extensa pesquisa, a equipe catalogou padroes racistas
recorrentes na medicina contra pacientes negros. Em seqguida,
condensou esse conteudo na forma de vinte “doencas” ficticias e 0
publicou em livro, ajudando a transformar uma injustica abstrata em
algo que os medicos podem ser treinados para reconhecer e tratar,

modl

distri

'ilcando, assim, o cuidado com pessoas negras. O livro fol
ouido em universidades e instituicoes de saude, alem de ser

abordado em palestras e discussoes sobre o tema. Agora, faz parte

da co

NEIS

lecao da Organizacao Mundial de Saude, o que amplia ainda
seu alcance.



GRAND PRIX
FOR GOOD

Reconhece e celebra o
uso da criatividade
para promover impacto
positivo nao apenas
nos negocios e nas
marcas, mas no mundo
como um todo.

Grand Prix

O GP fol para 600K Network, iniciativa da Comando con Venezuela em
parceria com a Rainbow Lobster (México). Durante as eleicoes
oresidenciais da Venezuela em 2024, Nicolas Maduro concorria ao
pleito pela terceira vez consecutiva, dessa vez contra Edmundo
Gonzalez, unico candidato da oposicao liberado para a disputa. Maduro
anunciou sua vitoria, mas a organizacao Comando Con Venezuela
defendeu que Gonzalez havia ganhado aquelas eleicoes. A organizacao
COMProvou seus numeros apos analisar, secretamente, QR Codes das
urnas de votacao, que apresentavam os resultados de cada uma delas.
Cerca de 600 mil voluntarios foram treinados para colocar o plano em
pratica. Os dados repercutiram internacionalmente, e Gonzalez chegou
a se autoproclamar presidente, mas sua prisao fol decretada, e ele se
exilou na Espanha.




SUSTAINABLE
DEVELOPMENT GOALS

Celebra o uso da criatividade
para solucionar problemas e
provocar impacto positivo no
mundo. Os trabalhos precisam
mostrar como contribuem
para a Agenda 2030 da ONU
para o Desenvolvimento
Sustentavel.

Grand Prix

O prémio fol para Paid Sick Leave For Cows, da Partnership Agency
Nairobi (Quénia) para a Too Good, marca de alimentos lacteos. A
campanha enfoca, especialmente, o Objetivo de Desenvolvimento
Sustentavel 8, que se refere ao trabalho decente e ao crescimento
economico. Quando uma vaca adoece e precisa tomar antibioticos,
0 leite que ela produz nao deve ser comercializado. Contudo, 1550
continua a ocorrer, pols 0s fazendeiros precisam sobreviver
economicamente. A solucao da Too Good fol criar um sistema, via
WhatsApp, por meio do qual os fornecedores podem comprovar a
doenca do animal e solicitar uma espécie de licenca remunerada
para as vacas em tratamento. Assim, o fornecedor continua a ser
pago e Nao entrega o leite improprio para consumo até que seja
seguro retomar a oferta.



Celebra a criatividade na comunicacao de marcas que operam no setor de saude,
segmento altamente inovador, mas fortemente regulado, e com amplo poder de
realmente mudar vidas.

HEALTH & PHARMA | LIONS HEALTH GRAND PRIX
WELLNESS FOR GOOD




HEALTH & WELLNESS

Enfoca produtos e servigos
de saude que nao precisam
de receita. Premia trabalhos
que promovem a educacao
publica sobre o tema e
facilitam o autocuidado.

HEALTH

Grand Prix

O GP foi para The Periodic Fable, da Smuggler London (Reino Unido)
para a Ordinary. A marca de skincare criou um filme e uma versao
ficticla de uma tabela periodica, que procuram corrigir a linguagem do
marketing nesse setor, muitas vezes marcada por promessas vazias,
padroes inatingiveis e ingredientes superestimados. "Por muito tempo,
nossa industria nos ensinou 0 que era beleza da forma errada. Conheca
0s fatos’, defende o projeto. O filme apresenta uma sala de aula
distopica, reforcando como 0s consumidores do segmento de beleza
sao condicionados pela repeticao e pelo hype. A tabela desfaz mitos
como 0 “chemical free” (sem aditivos quimicos), conceito representado
pela sigla CF e destruido com a explicacao de que nada e livre de
quimicos.



PHARMA

Categoria voltada para
clientes do setor
farmaceutico profissional.
Premia iniciativas de
comunicagao que associam
ciencia e inovacao de
forma criativa.

HEALTH

Grand Prix

A campanha vencedora fol Relax Your Tight End, da Fallon
Minneapolis (EUA) para a Novartis, e comecou com um spot no
Super Bowl. A marca brinca com a expressao “[ight End”, que
representa uma posicao no jogo de futebol americano, mas, na
Inguagem casual, pode ser lida como algo similar a "relaxe seu
oumbum”. Jogadores que atuaram na posi¢ao de Tight End
participaram do projeto, jogando com o humor para convocar 0S
nomens a fazer exames de prevencao e combater o alto indice de
cancer de prostata nos Estados Unidos. A campanha esclarece
gue tudo comeca com um simples exame de sangue — sem exame
de toque nessa fase. Todas as pecas remetem a plataforma
relaxitsabloodtest.com, por meio da qual € possivel marcar o teste
em poucos cliques.




LIONS HEALTH GRAND
PRIX FOR GOOD

Celebra o planejamento, a
grande ideia e a consisténcia
criativa de trabalhos
realizados para instituicoes
filantropicas e organizacoes
nao governamentais.

HEALTH

Grand Prix

O GP foi para Vehicle of Hope, da Differ Stockholm (Suécia) para a
Caritas. Em Gaza, a ajuda humanitaria e os cuidados de saude foram
blogueados por Israel. Quem mais sofre com esse bloguelio sao as
criancas palestinas com doencas que poderiam ser evitadas. Para
chamar atencao para esse bloqueio, em novembro de 2024 a ONG
Caritas solicitou ao entao Papa Francisco a transformacao do veiculo
Papamovel em uma clinica itinerante para criancas. Reformulado, o
novo veiculo e sua funcao foram divulgados para a imprensa mundial
em novembro de 2025. O objetivo € usar o veiculo para levar vacinas
e medicamentos a 200 criancas por dia. A acao Inspirou outras
organizacoes a criarem mais sete clinicas moveis. Quando 3
campanha fol lancada, todos ainda esperavam liberacao da acao

por parte de Israel.




Celebra a eficacia comercial, o planejamento estrategico e a aplicagao criativa
de solucoes para |mpul3|0nar crescimento e mensurar impacto.

CREATIVE CREATIVE
EFFECTIVENESS | STRATEGY




CREATIVE
EFFECTIVENESS

Premia trabalhos que
mostram o impacto
mensuravel do trabalho
criativo para o negocio e
comprovam resultados
positivos sustentaveis.

STRATEGY

Grand Prix

Quem levou o GP foi Three Words, da Publicis Conseil Paris (Franca)
para a AXA France. O estudo de caso mostra como a campanha mudou
a categoria de seguros residenciais na Franca ao incluir trés palavras
nos contratos da AXA. Onde se lia que a seguradora oferecia realocacao
emergencial em casos de incéndio ou enchente, acrescentou-se um
terceiro caso: de violéncia domeéstica. A partir dai, fol criada uma
estrutura para oferecer abrigo seguro para as vitimas e seus filhos,

alem de suporte financeiro, legal e psicoldgico. Nos primeiros 12 meses,

1.576 pessoas contaram com o servico na Franca. A AXA passou do
segundo para o primeiro lugar em brand consideration. Alem disso, 86%
das pessoas no pais passaram a achar que essa clausula deveria se
tornar padrao na industria.



CREATIVE STRATEGY

Celebra campanhas que
mostram como o planejamento
estratégico pode redefinir uma

marca, reinventar seu negocio e
Influenciar consumidores ou a
cultura de forma mais ampla.

STRATEGY

Grand Prix

O GP foi para The Pub that Refused to Die, da LePub Milan (ltalia)
e da Publicis Dublin (Irlanda) para a Heineken. De um lado, a
Heineken buscava mais presenca no mercado irlandés. De outro,
0 ultimo pub de uma pequena comunidade irlandesa anunciou
que iria fechar suas portas (a cada trés dias, um pub sai de cena
no pais). A Heineken viu nisso uma oportunidade. Decidiu, entao,
oferecer expertise profissional para que um grupo de moradores

locals pudesse assumir a administracao do bar. Eles, por sua vez,

se mobilizaram para conseguir dinheiro para comprar o pub €
pessoas para reformar o espaco. A Heineken entrou com um
modelo de negocios escalavel e open source e contou essa
historia em um documentario, com bom humor e emocao
suficientes para estimular outros vilarejos a fazerem o mesmo.



Celebra o trabalho que rompe fronteiras, provocativo e inspirador, capaz de indicar
NOVOS caminhos para a Industria e guiar sua evolucao.




TITANIUM LIONS

Premia trabalhos
provocativos, que rompem
barreiras e inspiram
fortemente o mercado,
delineando e
impulsionando uma nova
direcao para a industria.

TITANIUM

Grand Prix

Ate 2035, 10% das moradias na Australia podem perder o direito a
seguros residenciais devido as mudancas climaticas. Diante desse
cenario, a seqguradora Suncorp vem priorizando a prevencao e
buscando tornar os imoveis mais resilientes. Em 2021, a empresa
apresentou a primeira casa criada com tecnologia que suporta essa
estrategia de resisténcia. Agora, lancou a plataforma imersiva Haven,
gue processa doze massivos bancos de dados e se propoe a levar
resiliéncia para todo o pais. Ao acessar e digitar seu endereco, voceé é
informado sobre os maiores riscos climaticos para o seu imovel e que
tipo de solucao preventiva pode adotar. Desde que o site fol lancado,
registrou mais de 323 mil visitas. Com isso, um total de 79% dos
usuarios planejam tornar suas casas mais resilientes.
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