


Sempre temos a humildade de ouvir que ganhar um Leão é considera-
do um destaque na carreira.

Ela pode acelerar carreiras, construir negócios e até mesmo moldar a 
sociedade. Tal é o poder da criatividade ousada, brilhante e pioneira, e 
das pessoas por trás dela.

Sabemos que todos que lerem este relatório vão querer saber quem 
ganhou, mas o mais importante, por que e como.

O LIONS Creativity Report captura um momento no tempo, mas 
também fornece insight, inteligência e as ferramentas de que você  
precisa para impulsioná-lo no ano que vem. Você encontrará  
informações exclusivas dos vencedores deste ano e comentários únicos 
da talentosa gama de especialistas que julgaram o trabalho com tanto 
cuidado e diligência.

Ela contém insight e inspiração, mas também celebra marcos e magia! 
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SIMON COOK
CEO   |   LIONS

Os rankings contam uma história convincente sobre os indivíduos e  
empresas que fizeram pequenos mas significativos progressos,  
conquistaram novos terrenos, ou mesmo receberam as boas-vindas de um 
herói por trazerem para casa o primeiro Leão de sempre para seu país.

Gostaria de expressar nossa gratidão aos muitos jurados, que desistiram de 
seu tempo, energia e experiência para curar o corpo de trabalho vencedor 
deste ano. Você sabia que apenas 3% do trabalho continua para ganhar um 
Leão? Não é uma façanha pequena.
Muitos parabéns a todos os que fizeram a pré-seleção ou ganharam um 
Leão em 2022.

Uma menção especial para todos que apresentaram seu trabalho pela 
primeira vez este ano; é preciso muita coragem para entrar.

Mas lembre-se, ganhar, perder ou empatar, é o que você faz a seguir que 
realmente conta. Este relatório existe para cada etapa da jornada criativa.
Esperamos que isso o ajude com o seu.
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Tabela de Conteúdos
Como usar este relatório 

TERMOS-CHAVE

Criatividade para o crescimento		

Soluções Escalonáveis	

Artesanato com Consciência

Técnica em serviço à ideia
Convidar a todos	

RANKINGS

Empresa criativa	 	

Rede	

Rede de Mídia   

Rede independente  

Agência	
Agência independente

Rede de Saúde  

Agência de Saúde   	

Palma de Ouro   

Marca criativa	

Diretor Criativo   

Copywriter

Diretor de Arte   

Director

Agência por trilha   

Agência independente por trilha  

Rede Regional

4

5 62

67

72

6 63

68

73

17 64

69

74

76

28

39

65

70

75

77
78

50

61

66

71
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O Relatório de Criatividade LIONS é seu companheiro essencial para o próximo ano criativo. Ele apresenta 
um trabalho brilhante que ajudará a guiar sua criatividade, bem como lhe dará uma visão exclusiva que 
apoiará seus trabalhos premiados para Leões em 2023.

Esta leitura indispensável reúne o trabalho de marcas e agências em todo o mundo que estão no topo de 
seu jogo. Se você perdeu o trabalho vencedor ou perdeu a presença em Cannes este ano, isso lhe dá a 
chance de aprender porque peças específicas de trabalho repercutiram nos júris. Temos certeza de que isso 
o inspirará a pressionar por uma excelência criativa ainda maior nas marcas em que você trabalha. E, se você 
estiver entrando nos Leões de 2023, é um guia obrigatório que o ajudará a entrar na mente dos jurados  
enquanto prepara suas submissões.

Ele lhe mostrará as marcas, agências, empresas criativas e indivíduos que estão elevando a fasquia. Nossa 
exclusiva série How It Got Made lhe dará a história por trás do sangue, do suor e das lágrimas que entraram
trabalho premiado.

Aproveite para aprender com o que há de melhor no ramo.

Se você tiver algum feedback, por favor, entre em contato comigo em lucya@canneslions.com.
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LUCY AITKEN
CHEFE DE CONTEÚDO   |   INTELIGÊNCIA LEONÍSTICA
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5 
TERMOS- 
CHAVE 

1

2

3

4

5

A PARTIR DO TRABALHO  
VENCEDOR DE 2022

CRIATIVIDADE PARA O  
CRESCIMENTO

SOLUÇÕES ESCALÁVEIS

OFÍCIO COM CONSCIÊNCIA

TECNOLOGIA EM SERVIÇO À 
IDÉIA

CONVIDAR A TODOS
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“Temos uma superpotência que nenhuma outra indústria no mundo tem: criatividade para o  
crescimento”. Assim disse o diretor de marcas da Procter & Gamble, Marc Pritchard, no Festival Cannes 
Lions deste ano.

E isto está em evidência através de marcas de todas as formas e tamanhos que estão se tornando cada 
vez mais engenhosas e usando a criatividade para turbo-carregar o crescimento. Como a Berenberg e 
outras instituições financeiras prevêem uma recessão em 2023 - trazendo consigo um declínio anual 
completo nos gastos com adições - essa desenvoltura aliada a um foco na criatividade para o  
crescimento, é provável que se torne uma combinação comum em todo o ser fofo. Mas quando você 
começa a se concentrar na eficácia, ele traz o marketing de volta à suíte C e lhe dá a estatura que 
ela merece”. setor. Este será especialmente o caso à medida que as marcas navegarem na incerteza 
econômica, especialmente o aumento da inflação.

Um respeito recém-descoberto
Os Leões entram na Eficácia Criativa de 2022 com um salto de 82%, sugerindo um novo respeito pela 

Criatividade para  
o crescimento

CONTRATO DE MUDANÇA  |  MICHELOB ULTRA

FCB CHICAGOGRAND PRIX LEÕES DE EFICÁCIA CRIATIVA
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A incerteza econômica traz uma nova apreciação 
de e abordagem da eficácia

relação entre criatividade e crescimento. Raja Rajamannar, Diretor de Marketing e Comunicação, Mastercard, e  
Presidente do Júri, Leões da Eficácia Criativa, comentou: “O marketing está perdendo sua credibilidade e sua  
gravitas porque os CEOs e CFOs percebem o marketing para Embora houvesse um respeito pelo trabalho com 
objetivos sociais, os jurados de todos os Leões também elogiaram as iniciativas que se focalizaram e se entregaram 
a objetivos puramente comerciais. Marcel Marcondes, Diretor Global de Marketing, AB InBev, e Presidente do Júri, 
Leões de Entretenimento para o Esporte, observaram: “Os clientes estavam sentindo uma pressão para conectar 
suas peças de trabalho a uma causa. Mas se isso se tornar inautêntico, nunca vai vencer”.

Uma Abordagem Diferente para a Eficácia
A organização Marcondes, AB InBev, levou o Cannes Lions Creative Marketer of The Year 2022 e o Creative  
Effectiveness Lions Grand Prix por “Contrato de Mudança”. Este programa apoiou os agricultores americanos na 
mudança para métodos orgânicos e foi responsável pelo crescimento do volume de vendas em quase 10% e do 
faturamento em 18% ano a ano.

A jurista Patricia McDonald, diretora de estratégia global, Creative, dentsu, disse: “Não era uma campanha; era uma 
plataforma para o crescimento”. Não só fez crescer a marca; fez crescer os negócios para os agricultores individuais. 
Foi uma abordagem completamente diferente para a eficácia”.
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TAKEAWAY IN ACTION

TAKEAWAY IN ACTION
TAKEAWAY IN ACTION

MAKE  
PRODUCT 

DEMO  
FUN

Criatividade 
Para o  
crescimento:  
Tirarando 
proveito do  
trabalho  
vencedor

(i)
Considere como repensar a  
demonstração do produto para o  
máximo envolvimento. Os vencedores 
deste ano viram-no desfrutar de uma  
renascença, com execuções  
divertidas e divertidas que mostraram 
como ele pode incentivar a fidelidade à 
marca.

leads 
de 
vendas

TORNAR A DEMONSTRAÇÃO DIVERTIDA 
A Apple quebrou as normas de mídia social com um filme de nove minutos demonstrando 

CANNES
PRÊMIOS 
LIONS

MARCA DE 
BENS DE 
CONSUMO 
DURÁVEIS, 
LEÕES  
CANHÕES 2022

+212% 
2 #1 

Fonte: Dados LIONS

Grande Prêmio 
Leão de Ouro

Considere como uma nova abordagem 
pode maximizar o impacto do ar livre. | 
O trabalho criativo, desde o ‘Liquid  
Billboard’ da Adidas até o pôster de 
baixo orçamento da Starmed  
Healthcare, mostrou o potencial deste 
canal para dirigir

Mantenha-se concentrado nos objetivos 
comerciais e na execução robusta; os  
jurados elogiaram o trabalho que atingiu as 
metas comerciais. Referindo-se ao ‘Draw 
Ketchup’ de Heinz, Presidente do Júri do 
Lions de Estratégia Criativa, Chrissie  
Hanson, Diretor de Estratégia, OMD,  
comentou: “Você pode ganhar com briefs 
normais; você não precisa de umlua  
especial com uma iniciativa de  
sustentabilidade”.

REPENSAR A DEMON-
STRAÇÃO DO PRODUTO

INOVAR NO EXTERIORDOMINAR O BÁSICO

(ii) (iii)

FUGA DO ESCRITÓRIO  |  APPLE

LEÕES DE FILME DE MAÇÃ SUNNYVALEGRAND PRIX 
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O retorno de The Underdogs viu a tripulação familiar lançar um
negócio de embalagens ecológicas, facilitado pelo hardware e  
software da Apple. Após o filme divertido de nove minutos, o tráfego 
do site aumentou 353%, enquanto as vendas durante o primeiro mês 
aumentaram 212%.

O presidente do Júri de Filmes do Lions, David Lubars, diretor de 
criação da BBDO Worldwide, disse: “Ele faz um trabalho magistral de 
apresentar produtos complexos de uma forma altamente divertida, 
empática e empática, eu - poderia - olhar para mim mesmo - neste 
cenário”. É aquela rara peça de forma longa que você não teria se  
importado de continuar por mais tempo”.

Os Underdogs mostram o alcance da 
Apple

TAKEAWAY:

FUGA DO ESCRITÓRIO  |  APPLE

LEÕES DE FILME DE MAÇÃ SUNNYVALEGRAND PRIX

(i) Repense a demonstração do produto:

Integre a demonstração de seu produto em 
uma narrativa humorística para manter a 

Grand Prix focus  
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Três cresceram suas credenciais B2B ao melhorar a 
conectividade em Arranmore, uma ilha remota. Isso 
resultou em 152% de crescimento anual e um  
aumento de 18% nos líderes de negócios.

A Samsung permitiu um test drive Android do  
ambiente familiar dos iPhones das pessoas,  
aumentando as taxas de troca em 10%.

A distribuidora de automóveis belga D’Ieteren 
demonstrou seu novo serviço de transporte privado 
ao minimizar o tempo que as crianças com necessi-
dades especiais passam viajando para e da escola. Por 
trás disso, ganhou 80% de um contrato com o gover-

TAKEAWAY:TAKEAWAY: TAKEAWAY:

SAMSUNG ITEST  |  SAMSUNG

DDB NOVA ZELÂNDIA AUCKLAND LEÕES DA MÍDIA DE OURO

MENINOS + MENINAS DUBLIN LEÕES DE PRATA DE EFICÁCIA CRIATIVA

A ILHA  |  TRÊS REDUZIR A VIAGEM  |  D’IETEREN

FELICIDADE, UMA ALIANÇA FCB BRUXELAS LEÕES B2B CRIATIVOS DO OURO

(i) Repensar a dem
onstração do 

Para reestruturar a percepção,  
concentre-se em mostrar, não dizer.

Pense lateralmente: sua marca poderia 
demonstrar sua proeza e, ao mesmo 
tempo, resolver um problema social.

Colocar seu produto nas mãos das  
pessoas aproxima-as um passo para a 
compra.
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HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE

HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE

HOW IT GOT MADE

D’Ieteren  
‘Reduce The 
Ride’.

COMO 
FOI 
FEITO

O que motivou esta ideia? 

O maior problema para crianças com necessidades 
especiais era que o governo estava procurando  
encontrar mais ônibus para levá-las às suas escolas. 
Mas essa não era uma boa solução. Porque quando 
um ônibus precisava pegar muitas crianças, algumas 
crianças acabam em uma única viagem de ônibus por 
até quatro horas. Isso é desumano. Então, pensamos em 
como poderíamos resolver o problema com nossas 
vans e nossa aplicação. Pensamos que as escolas e a 
empresa de transporte poderiam traçar a rota mais 
rápida se lhes déssemos o aplicativo.

Quanto tempo demorou?

Levou uma hora para resolver este problema,  
reduzindo o tempo médio de viagem de duas horas 
e 40 minutos para meia hora. Em seguida, levou três 
semanas para implementá-la. Às vezes, ter tempo 
limitado é uma vantagem.

Como você divulgou isso?

Fizemos um filme documentário e depois  
perguntamos a outras escolas se queriam a mesma 
solução, pois podíamos oferecer-lhes a mesma  
gratuitamente. Ao mesmo tempo, publicamos o 
filme e um comunicado de imprensa para a mídia. 
Nosso primeiro trabalho foi resolver um problema 
de negócios. Se você pode resolver um problema de 
negócios, você resolve problemas sociais ao mesmo 
tempo.

Algum obstáculo?

A lei exige que você não tenha apenas um motorista, mas 
que você também tenha um assistente. Tivemos 15  
motoristas, mas encontrar 15 assistentes foi difícil.

Como as crianças reagiram ao novo acordo?

As crianças vinham chegando cansadas à escola. Depois 
disso, eles chegaram sorridentes e com energia.

O que isso significou para seu negócio?

O governo liberou 11 milhões de euros, 80% dos quais  
foram para a Husk [a partida do transporte privado 
D’Ieteren] para resolver o problema. Eles apenas aceitaram 
a solução que nós tínhamos fornecido. 

Geoffrey Hantson,  
Chefe de Criação da Felicidade, 
uma Aliança FCB, explica como 
uma demonstração de produto 
resolveu uma situação desumana

REDUZIR A VIAGEM   |   D’IETEREN

FELICIDADE, UMA ALIANÇA FCB BRUXELAS LEÕES B2B CRIATIVOS DO OURO

C
R

IATIV
ID

A
D

E  
PA

R
A

 O
 

Relatório de Criatividade LIONS 10



Transforme um desafio comercial em um pon-
to de conversa com sua marca no coração da 
mesma.
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A cadeia de restaurantes Wingstop, com temática em aviação nos EUA, 
usou coxas de frango para suprir a escassez de asas de frango. As  
vendas aumentaram 10% ano a ano, o preço do estoque subiu 8% na 
semana do lançamento e 60% das pessoas que compraram Thighh-
stop via Doordash eram novos na marca.

Creative Commerce Lions Jury President, Beth Ann Kaminkow, CEO 
Global, VMLY&R Commerce, disse: “Este trabalho serve como  
inspiração para a criatividade liderada pelo comércio, que é conduzindo 
os negócios, construindo marcas e profundamente envolvente”.

Wingstop invadiu sua própria marca e 
aumentou as vendas em 10%.

TAKEAWAY: 

COXAS   |   COXAS

LEO BURNETT CHICAGO LEÕES DO COMÉRCIO CRIATIVO DO GRAND PRIX

(ii) Domine o básico: 
Grand Prix Focus 
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A Skittles aumentou as vendas de embalagens em 
21%, seguindo sua elaborada paródia de um pedido 
de desculpas corporativas em nome de Twitch.

O grupo hoteleiro ARTOTEL levantou as reservas em 
59,7%, voltando sua atenção dos viajantes para os  
cidadãos chineses. Quando uma proibição nacional  
restringiu o jogo, transformou quartos vazios em 
paraísos para jogos.

A Heinz provou seu domínio na categoria com uma 
experiência social global que elevou as vendas em 
10%.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

DESENHAR KETCHUP   |   KRAFT HEINZ

REPENSAR OS LEÕES DA ESTRATÉGIA CRIATIVA DE TORONTOGOLD

PEDIR DESCULPAS AO ARCO-ÍRIS   |   SKITTLES

DDB CHICAGO LEÕES DIRETOS DE OURO

OGILVY SINGAPORE EXPERIÊNCIA COM A MARCA SILVER E LEÕES DE ATIVAÇÃO

ASILO DE JOGADORES   |   GRUPO ARTOTEL

Considere como você poderia usar o  
espaço vazio como uma oportunidade 
para atrair novos públicos.

Possuir um erro com humor pode  
colocar seu público de novo de lado.

Mantenha a ideia simples e integre-a até a 
loja e a embalagem.

(ii) D
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COMO 
FOI 
FEITO

HOW IT GOT MADE
Muitos jurados comentaram que este trabalho pregou o bási-
co. Explique seu processo, desde a ideação até a execução 

O nosso objetivo é ganhar atenção na cultura da maneira mais 
rápida e eficaz possível. Sabíamos que precisávamos reunir pes-
soas para nossa experiência, e que os resultados fariam um filme 
convincente. Mas o experimento também criaria os próprios anún-
cios, a impressão, a saída de casa, as obras de arte para garrafas. 
Sabendo que o experimento seria a base de nosso trabalho, nos 
concentramos em captar o máximo de conteúdo possível dele.

Você sabia como iria dimensioná-lo desde o início?

Empregamos uma abordagem que chamamos de “Vá então 
Cresça”. A ideia é despojar uma ideia até suas execuções  
essenciais - basicamente, o que deve ser feito para ganhar  
atenção. Isso nos permite ser rápidos e entrar no mercado,  
depois deixamos o mundo decidir. Nós nos preparamos para o  
próximo passo, mas também aprendemos com a reação na  
cultura. Isso torna as próximas ondas das ideias ainda mais  
frescas e relevantes.

Às vezes a simplicidade é a coisa mais difícil de se acertar... 
como você sabe quando parar de adicionar a ela?

Pensamos que uma ideia está no seu melhor quando não há 
mais nada que você possa tirar.

Que novas técnicas, ideias ou estratégias você utilizou du-
rante a realização deste trabalho?

Falamos muito sobre Heinz ser O ketchup. Mas não podíamos 
dizer isso - seria uma batida de peito. Portanto, precisávamos 
encontrar maneiras para que os consumidores o dissessem por 
nós. Para fazer isso, tivemos que abrir mão de
controle da marca. Demos todo o poder aos consumidores - 
testando nosso palpite em cultura. Mantivemos o trabalho  
bruto e real - como o tínhamos recebido. Esses desenhos  
básicos e simples, às vezes rabiscos, criaram um novo visual 
quando colocados em algumas das maiores colocações na 
mídia impressa e ao ar livre.

Mike Dubrick,  
O sócio-gerente e diretor criativo 
executivo, Rethink Canada,  
explica porque a abordagem ‘Go 
then Grow’ da agência foi  
fundamental para o trabalho  
gerado pelo usuário da Heinz

REPENSAR OS LEÕES DA ESTRATÉGIA CRIATIVA DE TORONTOGOLD

DESENHAR KETCHUP   |   KRAFT HEINZ
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Heinz  
‘Draw Ketchup’
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Um painel publicitário em Dubai encorajou todas as mulheres a mer-
gulharem em itens de vestuário de uma nova linha Adidas inclusiva. As 
que nadaram receberam um cartaz personalizado e seu mergulho foi 
animado no Centro Comercial de Dubai. A Adidas desfrutou de 70% 
de taxas de venda nas primeiras quatro semanas em lojas de bandeira.

Eugene Cheong, Diretor de Criação da DDB Ásia e Presidente do 
Júri do Lions Outdoor, disse: “Eu gostaria de parabenizar e dar as bo-
as-vindas à Adidas de volta ao jogo. Por muito tempo, a marca vem 
cochilando na linha lateral enquanto a Nike corre em torno dela. Este 
cartaz faz você parar e olhar com admiração. É um clássico para o trân-
sito. Fale sobre retorno do investimento na mídia”.

Uma linha de roupas de banho inclusi-
vas da Adidas fez sua estréia na praia

TAKEAWAY: 

LETREIRO LÍQUIDO   |   ADIDAS

EM PARCERIA COM:

HAVAS MIDDLE EAST DUBAI  GRAND PRIX LEÕES AO AR LIVRE

(iii) Inovar em Outdoor:

Incentivar a participação do público, oferecendo 
uma experiência imperdível.

Grand Prix Focus  
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Lupin se tornou a série mais assistida da Netflix 
Polônia na época em que foi exibida, após uma par-
ceria com o Museu Nacional. Um colar foi retirado 
de uma famosa obra de arte, recriando um assalto 
ao museu.

A ONG argentina MACMA educou as mulheres  
sobre auto-exame. Convidou-as a tocar em pinturas 
modificadas para ajudar a detectar sinais de câncer de 
mama. O tráfego do site aumentou em 203%.

Os outdoors colocados estrategicamente perto das 
cadeias de hambúrgueres Wendy’s, McDonald’s e 
Burger King provocaram uma oscilação de 1,1 pontos 
de participação da Coca-Cola em uma categoria de 
US$ 29 bilhões.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

A ARTE DO AUTOEXAME   |   MACMA

DAVID BUENOS AIRES LEÕES DE OURO AO AR LIVRE

GONG GLIWICE GOLD LEÕES AO AR LIVRE

A ARTE DE ROUBAR   |   NETFLIX MELHOR COM PEPSI   |   PEPSI

PEPSICO COMPRA INTERNACIONAL LEÕES DE OURO AO AR LIVRE

(iii) Inovar no O
utdoor

O exterior pode oferecer uma experiência 
multissensorial que pode dar vida a uma 
ideia. Considere como isso poderia  
funcionar para sua marca.

Um anúncio imperdível ao ar livre pode 
ajudar a provocar intrigas e tagarelice 
nas mídias sociais.

Faça seus anúncios ao ar livre trabalharem 
ainda mais, posicionando-os o mais próximo 
possível dos pontos de compra.
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HOW IT GOT MADE
O que desencadeou esta ideia e como ela se 
baseou no compromisso de longa data da  
Corona de reduzir o plástico?  

Em parceria com a Parley, a Corona tem uma 
longa dedicação ao combate ao plástico poluição 
na praia. Mas o plástico não acontece apenas 
na praia; ele acontece muito longe no oceano. 
Poluição plástica e pesca em excesso impacta a 
vida marinha e as comunidades pesqueiras locais. 
Através de nossas pesquisas, descobrimos que 
em algumas áreas costeiras específicas, os pes-
cadores encontram mais plástico do que peixe 
no oceano. E os peixes que eles capturam são 
menores em comparação com os que capturar-
am há 10 ou 15 anos. Foi assim que conectamos 
os pontos para envolver os pescadores locais 
para começar a pescar plástico. Isto não é apenas 
uma acrobacia, é algo que está se tornando
prática normal em 10 países.

Conte-nos mais sobre o torneio.

Era uma desculpa para conectar os pescadores 
com as empresas de reciclagem. Isso acontece 
uma vez por semana em alguns países, e se os 
pescadores mantêm correndo regularmente, 
eventualmente seremos capazes de limpar a 
água. Convencemos as comunidades pesqueiras 
a participar, oferecendo-se para pagar o gás e 
oferecendo o dinheiro equivalente a um dia de 
pesca, para que não perdessem um único centavo.  
E, em parceria com as empresas de reciclagem,  
pagamos pelo plástico nesses dias específicos.

Como você convenceu as empresas de reciclagem a fazer parte disso?

Descobrimos que o plástico que vem do oceano é mais fácil de reciclar do que o  
plástico que deitamos fora todos os dias. Portanto, eles estavam extremamente abertos 
a participar e investir.

Gustavo Lauria,  
CCO & Co-Fundador,  
Nós Acreditamos,
explica como o incentivo aos 
pescadores para transportar 
plástico está se tornando uma 
prática comum em 10 países

PLASTIC FISHING TOURNAMENT       |   AB INBEV / CORONA

NÓS CRENTES DE NOVA IORQUE LEÕES DE OURO AO AR LIVRE
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Corona  
‘Plastic Fishing 
Tournament’
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A escalabilidade foi uma característica comum entre muitos dos maiores vencedores deste ano.

Os jurados admiraram o trabalho resolvido e foram ainda mais longe, muitas vezes tor-
nando a solução de código aberto para que pudesse ser adotada em escala. O “Recife da 
Esperança”, um vencedor duplo do Grand Prix para a Mars Petcare, foi um exemplo.

E marcas globais que utilizam insights locais para alimentar trabalhos em todo o país que 
tiveram grande impacto impressionaram os jurados. Cadbury Celebrations’ ‘Shah Rukh 
Khan-Meu-Ad’ convidou pequenas empresas a usar a superestrela Bollywood Shah Rukh 
Khan em um comercial Diwali hiper personalizado com os chocolates.

“Esta ideia chegou a um bilhão de pessoas”, entusiasmou o presidente do Júri do Titanium 
Lions, Rob Reilly, diretor de criação da WPP. Ele acrescentou: “Vimos muitas marcas globais 
fazendo um trabalho de grande impacto nos mercados locais, e esta ideia do Diwali tinha 
uma visão cultural muito variada. Estamos vendo isso cada vez mais”.

Perturbar e Integrar
Evidências de soluções disruptivas similares que desafiaram a convenção e mostraram um pensamento ou-
sado e criativo estavam em abundância. Quer fosse “Piñatex”, uma alternativa vegana amigável ao couro, ou 
uma ilha onde as mulheres hondurenhas pudessem acessar com segurança a pílula da manhã seguinte, mui-
tos dos vencedores mais elogiados deste ano mostraram exatamente como aplicar a criatividade aos proble-
mas do mundo real. Por sua vez, essas soluções derrubaram as leis, impediram a disseminação de doenças e 
mudaram radicalmente a forma como as casas são construídas.

Como os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável, Johan Pihl, Diretor de Criação / CINO, Doconomy, 
aconselhou: “Certifique-se de que sua marca não esteja apenas alcançando as metas do SDG, mas integran-
do-as ao seu ecossistema; não apenas como um projeto, mas como parte de seu modelo de negócios”. Isto 
ficou claro em iniciativas lideradas pela sustentabilidade, como o ‘Smart Fill’ da Unilever, onde o gigante dos 
produtos de consumo de massa cinzenta (FMCG) havia fugido da marca tradicional para ajudar a minimizar 
o desperdício de plástico na Índia. Sua simplicidade e escalabilidade ajudarão a reduzir a poluição plástica da 
Índia em 50% antes de 2025, prevê a agência por trás dela, VMLY&R Commerce India em Mumbai.

Soluções  
Escalonáveis

SHAH RUKH KHAN-MY-AD   |   CADBURY CELEBRAÇÕES

LEÕES DE TITÂNIO  LIONS   OGILVY MUMBAI
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Vá além da conscientização; identificar uma 
solução, depois compartilhá-la e escalá-la

Relatório de Criatividade LIONS 17



TAKEAWAY IN ACTION

TAKEAWAY IN ACTION
TAKEAWAY IN ACTION

ELIMINATE 
PLASTIC 

SOLUÇÕES MULTIFIXOPERTURBAR E PERTURBAR

(i)
Integrar as embalagens de forma 
mais holística para entregar em uma 
iniciativa mais ampla da sociedade ou 
de sustentabilidade.

repeat  
purchases

ELIMINAR O PLÁSTICO
O ‘Smart Fill’ da Unilever mostrou como a remoção de embalagens pode ser gentil para o 
planeta e para as carteiras das pessoas.

CANNES
PRÊMIOS 
LIONS

O ‘Smart Fill’ ganhou o 
máximo prêmios dentro 
do Bens de uso domésti-
co subsetor em Cannes
Leões 2022

85% 
3

Source: LIONS Data Sliver Lion

Bronze Lion

Gold Lion

Considere como suas ideias podem 
abordar mais de um problema. Grande 
parte do trabalho vencedor nas Metas de 
Desenvolvimento Sustentável Os Leões 
abordaram vários problemas ao mesmo 
tempo; abordagens criativas inovadoras 
que poderiam ser ampliadas ou traduzi-
das através dos mercados muitas vezes 
beneficiaram o triplo resultado final.

As corajosas ideias criativas desafiaram 
as convenções e os governos e até 
mesmo levaram a mudanças na lei. 
Pense nas questões que seu  
público enfrenta e como uma solução 
escalável e perturbadora poderia 
melhorar sua qualidade de vida.

EMBALAGEM PROPOSITAL

(ii) (iii)

PREENCHIMENTO INTELIGENTE   |   UNILEVER

VMLY&R COMMERCE COMMERCEGOLD LEÕES CRIATIVOS  
DO COMÉRCIO 

Escalável
Soluções
Aprendizados  
do trabalho 
vencedor

Source: LIONS Data 

3 2 2 2
Preenchimento The Killer  

Pack
#TurnTtoCold Marvel Teaser  

or Tide Ad
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Quando as inundações no Vale de Ahr, na Alemanha, em 2021, dizimaram 
esta região vinícola, apenas 200.000 garrafas de vinho embebidas em 
lama permaneceu. Eles venderam por preços recordes no  
Crowdfunder para ajudar a recuperação do Vale Ahr.

Judy John, Chefe Global de Criação, Edelman, e Presidente do Júri, PR 
Lions, disse: “Isto é criatividade no seu melhor. A criatividade de pegar 
algo horrível e vendê-lo como se fosse uma peça de arte ou um  
momento a tempo, para ajudar a Ahr a reconstruir sua região. É tão  
inteligente e matizada. O pensamento e a criatividade por trás dela, e a 
embalagem para torná-la digna de ser comprada, a tornaram merece-
dora de um Leão de Ouro”.

As embalagens manchadas de lama sim-
bolizavam o verdadeiro propósito deste 
vinho especial 

TAKEAWAY: 

#FLUTWEIN - NOSSA PIOR SAFRA   |   AHR - UMA WINEREGION PRECISA DE AJUDA PARA RECONSTRUIR A E.V.

SEVENONE ADFACTORY UNTERFOHRING  GOLD PR LIONS

Subverter o pensamento convencional em tor-
no da embalagem para fazer uma afirmação 
ousada.

(i) Embalagem proposital:
Gold Lion Focus 
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Os 100 nomes dos garotos mais populares da Índia 
agraciaram pacotes de Ariel com um simples imper-
ativo de “compartilhar a carga” com seus parceiros. 
As vendas cresceram 29%, e as atitudes estão mu-
dando lentamente.

Smart Fill permite que os compradores usem qualquer 
recipiente para encher produtos Unilever como Vim e 
Comfort. Esta abordagem economiza dinheiro para as 
pessoas e conduz o julgamento.

A embalagem biodegradável para a bobina do  
mosquito Maxx Flash mata larvas após serem jogadas 
fora, ajudando a minimizar a disseminação da dengue 
e da malária.

TAKEAWAY:TAKEAWAY: TAKEAWAY:

PREENCHIMENTO INTELIGENTE   |   UNILEVER

VMLY&R COMMERCE INDIA MUMBAI GOLD LEÕES CRIATIVOS DO COMÉRCIO BBDO INDIA MUMBAI SHORTLISTED MEDIA LIONS

PACOTE DE MUDANÇA DE NOME #SHARETHELOAD   |   PROCTER & GAMBLE INDIA O PACOTE ASSASSINO   |   MAXX FLASH

VMLY&R  MUMBAI GRAND PRIX LEÕES DA SAÚDE E DO BEM-ESTAR

Reimagine como sua marca aparece - ou 
não - para minimizar o uso do plástico.
Aqui, a Unilever sacrificou a marca para o 
bem maior.

Pense em como a embalagem poderia 
trazer uma nova vida a uma mensagem 
de marca a longo prazo.

Considere como você pode integrar as 
embalagens para servir o mesmo papel 
que seu produto dentro, reforçando a 
promessa de sua marca.

(i) Em
balagem

 proposital
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HOW IT GOT MADE

Maxx Flash ‘The 
Killer Pack’  
(O Pacote Assassino)

O que desencadeou a ideia? 

A infraestrutura quebrada de coleta e descarte de lixo  
estava causando um pico nos casos de dengue e malária 
na Índia porque eles são um terreno de reprodução para 
mosquitos. Os repelentes de mosquitos matam os  
mosquitos dentro de casa. Mas o problema está do lado 
de fora; ele precisava ser atacado na fonte. Nós pensamos: 
e se pudéssemos dar a volta e transformar o problema na 
solução?

Explique seu processo de embutir as bactérias na em-
balagem. O que estava envolvido?

Tentamos injetar as bactérias na tinta de impressão.  
Mas isso encravou as máquinas porque mudou a  
densidade da tinta. Em seguida, utilizamos a impressão 
em serigrafia. Passamos por uma série de desafios.

O que isso significa para a marca Maxx Flash?

Tem distribuição em oito estados da Índia. Por isso, está sendo lançada, e 
está disponível nas prateleiras. Tem visto um pico nas vendas on-line e tem 
havido um aumento nas buscas e vendas. Agora ela quer expandir para a 
África e América do Sul, ampliando esta inovação em toda a sua linha de 
produtos.

O que aconteceu em seguida?

Um de nossos CTOs descobriu esta bactéria que matava 
as larvas de mosquito sem prejudicar outros animais. Foi 
recomendada pela OMS, a EPA e o ICMR na Índia, e o 
governo estava usando-a apenas durante as monções, 
apesar do problema ser durante todo o ano.
Parecia um bom ajuste para a embalagem.Mukund Olety,  

Chefe de Criação, VMLY&R 
Mumbai, fala escala, vendas e 
silkscreens

O PACOTE ASSASSINO  |   MAXX FLASH

VMLY&R  MUMBAI GRAND PRIX LEÕES DA SAÚDE E DO BEM-ESTAR
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Pense em como os resíduos de um setor industrial 
podem beneficiar outro: A Piñatex tem perturbado 
permanentemente a indústria da moda.
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Esta alternativa vegana ao couro é feita de folhas de abacaxi que de 
outra forma seriam descartadas. Mais de 200 marcas, incluindo Hugo 
Boss e Nike, estão agora usando Piñatex.

Ronald Ng, Diretor Global de Criação, MRM, e Presidente do Júri,  
Creative Business Transformation Lions, disse: “Piñatex mostra como 
uma empresa pode se transformar conectando os pontos de forma 
criativa”. Dole identificou o desperdício como um problema comercial, 
encontrou um parceiro para ajudar a resolvê-lo e transformou suas  
operações para melhorá-lo e escalá-lo. Eles encontraram mais parcei-
ros para sustentá-lo e comercializá-lo para novas receitas para Dole, 
Ananas Anam e fazendeiros”. Dole ganhando 100 milhões de dólares 
da Piñatex é a prova de que a transformação criativa e o crescimento 
andam de mãos dadas. Desperdício para lucrar. Isso é muito criativo”.

Dole mostrou como lucrar com o des-
perdício

TAKEAWAY: 

PIÑATEX   |   DOLE SUNSHINE COMPANY + ANANAS ANAM

L&C NEW YORK GRAND PRIX CREATIVE BUSINESS TRANSFORMATION LIONS 

(ii) Perturbação e Perturbação: 
Grand Prix focus  

Relatório de Criatividade LIONS 22



SO
LU

Ç
Õ

ES  
ESC

A
LÁ

V
EIS

Quando o governo libanês culpou a falta de tinta e 
papel por não concorrer às eleições, o jornal An-Na-
har sacrificou um dia de tinta e papel para ajudar a 
eleição a avançar.

A H&M Foundation fez uma parceria com startups de 
moda sustentável, mostrando como sua abordagem 
poderia ter impacto quando escalonada.

As mulheres hondurenhas que tomam a pílula da 
manhã depois de terem enfrentado a prisão. E ainda 
assim, um quarto das mulheres hondurenhas serão 
mães aos 18 anos. Esta organização de direitos da 
mulher construiu uma ilha onde as mulheres poderiam 
levá-la com segurança, o que levou o governo a agir.

TAKEAWAY:TAKEAWAY: TAKEAWAY:

A COLEÇÃO DE BILHÕES DE DÓLARES   |   FUNDAÇÃO H&M

LEÕES DE DESIGN DE PRIMEIRA LINHA WEBER SHANDWICK STOCKHOLMGOLD

IMPACT BBDO DUBAI GRAND PRIX PRINT & PUBLISHING LIONS

A EDIÇÃO ELEITORAL   |   AN-NAHAR NEWSPAPER MANHÃ APÓS A ILHA   |   GRUPO ESTRATÉGICO PAE

OGILVY HONDURAS TEGUCIGALPA GOLD GLASS: O LEÃO PARA A MUDANÇA

Os direitos reprodutivos são de ex-
trema atualidade. Considere como sua 
marca pode fazer parte da conversa.

Chamar a injustiça de uma forma 
memorável: a ausência de um jornal 
impresso fez uma forte declaração.

Compartilhe sua plataforma. Dê visibili-
dade aos agentes de mudança e compar-
tilhe como eles podem fazer a diferença.

(ii) Perturbação e Perturbação
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HOW IT GOT MADE
Explique sua jornada desde a ideia até a execução. 

Passou por tantas transformações, falamos com tantos  
advogados e diplomatas. Tem sido uma batalha difícil desde 
o primeiro dia. Mas a ideia era tão poderosa que queríamos 
tanto ajudar e aumentar o volume ao máximo.

O que você pensou quando Roe versus Wade foi  
derrubado?

Ficamos arrasados. Fomos apenas destruídos. Nosso 
coração se dirige a toda a mulher americana que tem  
lutado por isso. A luta ainda não terminou. Continuare-
mos a aplicar e a manter a pressão sobre o governo. 
Francamente, esta não é mais uma questão sobre a qual 
as marcas possam se dar ao luxo de ficar em silêncio. Os 
direitos da mulher são direitos humanos. Com a criativi-
dade que nossa indústria possui, não é mais uma questão 
de ficar de fora. Você está na luta, quer você goste ou não. 
A única questão é de que lado.

Como você superou os desafios logísticos e legais?

Este é um tema controverso, especialmente em um país 
religioso e conservador. Continua havendo uma forte e 
ativa oposição aos direitos reprodutivos em Honduras, 
por isso tivemos que criar uma consciência internacional. 
Mas, ao mesmo tempo, tivemos que fazer isso protegendo 
completamente a privacidade das mulheres, e esse foi o 
desafio mais difícil.

MANHÃ APÓS A ILHA   |   GRUPO ESTRATÉGICO PAE

OGILVY HONDURAS TEGUCIGALPA VIDRO DE OURO: O LEÃO PARA A MUDANÇA

Edgardo Melgar,  
O Chefe de Comunicação e  
Estratégia, e Alan Cruz, Chefe de 
Planejamento Estratégico,  
Ogilvy Honduras, explicam 
porque eles foram obrigados a 
ampliar o “Manhã após Ilha
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Grupo  
Estratégico  
‘Morning After 
Island’
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No início da puberdade, 23 milhões de meninas abandonam a escola na 
Índia. Os períodos são considerados tabu, o que significa que as  
meninas em áreas escuras da mídia não entendem o que está aconte-
cendo com seus corpos. Este pedaço de papel vermelho explicava os 
períodos. Foi incorporado em desenhos e foi lido na radiodifusão e nas 
mídias sociais. O governo incorporou-o no currículo principal, o que sig-
nifica que as futuras gerações de meninas não temeriam a menstruação 
e também permaneceriam na escola.

Kimberlee Wells, CEO, TBWA\Melbourne & Adelaide, e Presidente do 
Júri, Leões Objetivos de Desenvolvimento Sustentável, disse: “Aplau-
dimos o compromisso de desafiar os estigmas culturais e a desinfor-
mação e celebramos a mudança significativa feita na educação da Índia
sistema”.

Protegendo a saúde física, mental e 
econômica das mulheres jovens da Índia

TAKEAWAY:

O CAPÍTULO EM FALTA   |    P&G SUSSURRO

LEO BURNETT MUMBAI GRAND PRIX OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL LEÕES
Propôs-se a abordar mais de um Objetivo de Desen-
volvimento Sustentável com uma solução multifixo

(iii) Soluções Multi-Fix: 
Grand Prix Focus 
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Cerca de 5.000 locais e bares que servem a Bud-
weiser tiveram acesso a energia renovável mais 
barata através deste coletivo liderado pela marca.

A gigante australiana de seguros Suncorp construiu um 
protótipo de casa para ajudar a habitação a enfrentar 
condições climáticas extremas.

A Pet-Food Sheba criou a tecnologia Reef Star para 
ajudar no crescimento do coral e incentivar um forne-
cimento sustentável de peixes. A tecnologia de fonte 
aberta foi então utilizada em mais cinco países.

TAKEAWAY:TAKEAWAY: TAKEAWAY:

UMA CASA PARA SALVAR MUITOS   |   GRUPO SUNCORP

LEO BURNETT SYDNEY GRAND PRIX INNOVATION LIONS

REVOLT LONDON LEÕES CRIADORES DE PRATA DE TRANSFORMAÇÃO 
COMERCIAL

O COLETIVO DE ENERGIA BUDWEISER   |   BUDWEISER RECIFE DE ESPERANÇA   |   MARS PETCARE

AMV BBDO LONDRES GRAND PRIX MEDIA LIONS

Abordar uma necessidade da base 
também pode atender a uma necessidade 
comercial - neste caso, baixando os paga-
mentos da Suncorp.

Ao adquirir energia renovável em escala, 
a Budweiser poderia repassar a economia 
para seus parceiros de comércio de ener-
gia e minimizar as emissões de CO2.

Compartilhe suas soluções. Faça-as de 
fonte aberta.

(iii) Soluções M
ulti-Fix
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Que questão de negócios a “Hope Reef” abordou? 

A marca premium de alimentos para gatos Sheba tinha se com-
prometido a fornecer apenas peixe 100% sustentável, mas 
percebemos que se quisermos que o peixe fique em nossos 
oceanos para sempre, não é o suficiente para acabar com as más 
práticas de pesca. Tivemos que garantir que o meio ambiente 
também fosse sustentável.

Como a ideia cresceu?

Uma ideia como esta começa pequena. Depois a tornamos grande o 
suficiente para ser capturada pelo Google Maps. Fizemos a tecnologia 
Reef Star de fonte aberta e agora ela se tornou um compromisso de 10 
anos e o maior projeto de restauração de recifes de coral do mundo. As 
Estrelas do Recife estão sendo implantadas nas Maldivas, Seychelles, 
México, Austrália e Ilhas Virgens Americanas.

O que estava envolvido?

Trabalhamos com biólogos marinhos para criar uma fonte de 
corais em crescimento cientificamente precisa. Criamos 500 
ativos do próprio recife para um canal no YouTube que arreca-
dou fundos para ainda mais restauração do recife com a  
tipografia passando por cada ponto de contato.

O impacto ambiental é claro. Que impacto comercial teve?

O reconhecimento da marca cresceu 17%, a intenção de compra 14% e 
o ROI da campanha foi de 308%, mostrando que estes compromissos 
com a sustentabilidade fazem a diferença para o consumidor. As  
pessoas se importam; os consumidores estão dispostos a pagar por 
isso e comprar uma marca por este motivo acima de outras marcas.

Nadja Lossgott,  
O Diretor de Criação, AMV 
BBDO Londres, explica como 
uma iniciativa de sustentabili-
dade conseguiu o crescimento 
do coral e a entrega para a Mars 
Petcare, garantindo o ‘Hope 
Reef’, o Grande Prêmio de  
Artesanato Industrial do Lions e 
o Grande

AMV BBDO LONDON LEÕES ARTESANAIS DA INDÚSTRIA DO GRAND PRIX

RECIFE DE ESPERANÇA   |   MARS PETCARE
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Mars  
‘Hope Reef’
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Knife crime. Girls’ self-esteem. Free speech. Animal testing. Many of these  
Crime com faca. A autoestima das garotas. A liberdade de expressão. Testes 
com animais. Muitas destas questões estão na agenda de notícias há décadas. 
No entanto, novas técnicas artesanais entre os trabalhos vencedores do Leão 
deste ano envolveram com sucesso o público e iniciaram a ação.

O Presidente do Júri do Titanium Lions, Rob Reilly, Diretor Criativo Global da 
WPP, descreveu o “Viva o Príncipe” vencedor do Grande Prêmio como “sem 
falhas”. Ele acrescentou: “Ideias propositais não irão a lugar algum se você não 
as trouxer ao mundo de uma forma perturbadora”. Para vender aos  
adolescentes, você precisa criar uma abordagem que pareça quase indetectáv-
el - você precisa ‘esgueirar-se’ no propósito”.

Isto também ficou evidente em outros vencedores. A “Classe Perdida”, através 
de Leo Burnett Chicago, filmou uma cerimônia de formatura simulada,  
apresentando pungentemente cadeiras vazias, cada uma representando um 
aluno morto por uma arma.

E a ‘Black-Owned Friday’ do Google usou um vídeo musical para promover 
negócios de propriedade de negros para a Black Friday, ajudando algumas das 
empresas em destaque a triplicar suas receitas da Black Friday 2021.

No entanto, houve chamadas entre alguns jurados para uma melhoria na  
execução. Lisa Smith, Diretora Criativa Executiva, Jones Knowles Ritchie, e 
Presidente do Júri, Design Lions, comentou: “As ideias e inovações são  
incríveis, mas o ofício pode ficar ainda melhor”.

Artesanato com 
Consciência
DE PROPRIEDADE NEGRA NA SEXTA-FEIRA 2021   |   GOOGLE

LEÕES ARTESANAIS DIGITAIS DOURADOSGOOGLE NEW YORK
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Ofícios vibrantes viram a cabeça e  
obtiveram resultados
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TAKEAWAY IN ACTION

TAKEAWAY IN ACTION
TAKEAWAY IN ACTION

MAKE  
PEOPLE  

GASP

(i)
Ao usar táticas de choque, use  
técnicas artesanais como animação 
ou IA para aterrar mensagens difíceis 
e suavizar o golpe para o público.

assinaturas 
das petições

FAZER AS PESSOAS OFEGAREM
Uma cerimônia de formatura vazia mostrou como as armas estão dizimando as gerações  
mais jovens.

CANNES
PRÊMIOS 
LIONS

40,000 
9

Fonte: Dados LIONS

Titanium Lion

Gold Lions

Silver Lions

Bronze Lions

Identificar técnicas artesanais inovado-
ras para encontrar uma nova forma de
entregar mensagens educativas. Se 
você puder tornar sua mensagem  
vibrante e divertida também, ela tem 
muito mais chances de ser cortada, 
particularmente com públicos mais 
jovens.

Partir da convenção com ideias arrojadas e 
inovadoras, conduzidas por artesãos que co-
municam mensagens chave de novas manei-
ras. O público sabe que a mudança climática 
está afetando o fornecimento de alimentos 
e que os jovens não devem carregar facas. 
Mas identificar formas altamente conceituais de 
dramatizar estas realidades os encorajará a revis-
itar suas opiniões e potencialmente mudar seu 
comportamento.

EMPREGAR TÁTICAS DE 
CHOQUE

USE CRAFT TO EDUCATEGRANDES QUESTÕES  
PRECISAM DE IDÉIAS OUSADAS  

(ii) (iii)

A CLASSE PERDIDA   |   MUDAR A REF. INC

LEO BURNETT CHICAGO TITANIUM LEÃO

Artesanato 
com  
consciência
Tirar proveito 
do trabalho 
vencedor

Source: LIONS Data 

O trabalho mais  
premiado no Sem 
Fins Lucrativos / Setor 
caritativo no Cannes 
Lions 2022

9 8 8 6 6
A Classe Perdida Chatpat Manhã após Ilha Los Santos +3°c Sonho Adolescente
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Neste vídeo musical, o porto-riquenho Rapper Residente conta 
a verdadeira história da América Latina nesta poderosa rejeição 
do imperialismo americano. Suas cenas chocantes justapõem 
componentes da cultura norte-americana com a narrativa da 
América Latina.

Amani Duncan, CEO, BBH New York, e Presidente do Júri, Leões 
de Entretenimento para a Música, disse: “Concedemos o Grande 
Prêmio por causa dos visuais inegavelmente deslumbrantes do 
vídeo e da incrível qualidade de produção”. Embora tenha um 
ponto de vista muito distinto que pode não ser compartilhado 
por todos, é uma declaração extremamente poderosa sobre a sócio 
economia e a cultura de uma comunidade carente. A música sempre 
foi uma plataforma chave para protestos ao longo da história e uma 
plataforma que queremos continuar a ver nos próximos anos”.

Vídeo musical:
uma plataforma de protesto

STO NÃO É AMERICA FT. IBEYI   |   RESIDENTE

DOOMSDAY ENTERTAINMENT LOS ANGELES GRAND PRIX LEÕES DE ENTRETENIMENTO PARA MÚSICA

(i) Implantar Táticas de Choque:

TAKEAWAY: 

Use vídeos musicais para protestar e provocar, encorajando 
o público a ver uma situação de um novo ponto de vista.

Grand Prix Focus 
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As meninas foram encorajadas a evitar conselhos de 
beleza tóxicos encontrados on-line depois de  
receberem uma falsificação profunda de suas mães 
dando os mesmos conselhos.

David Keene, ex-presidente do NRA, e John Lott, 
autor de “Mais armas, menos crimes”, dirigiram-se a 
3044 cadeiras vazias na cerimônia de formatura para 
estudantes que deveriam ter se formado e, no entan-
to, foram mortos por armas.

Um curta-metragem de animação em stop-motion, estilo 
documentário, apresentava o porta-voz Ralph passando 
por sua rotina diária como um “testador” em um laboratório.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

AVE RALPH   |   HUMANE SOCIETY INTERNATIONAL

SOCIEDADE HUMANA INTERNACIONAL WASHINGTON GRANDE PRÊMIO PARA O BEM

INFLUÊNCIA TÓXICA   |   POMBA   |   UNILEVER

OGILVY LONDON LEÕES DE OURO PARA ENTRETENIMENTO

LEO BURNETT CHICAGO GOLD PR LIONS

A CLASSE PERDIDA   |   MUDAR A REF. INC.

As acrobacias visuais são cortadas de 
forma que as manchetes muitas vezes não 
conseguem.

Encontrar um novo giro nas 
experiências sociais para chocar 
participantes e audiências.

A justaposição é uma técnica artesanal 
eficaz: aqui, animações bonitas de 
imagens angustiantes da crueldade animal 
martelaram a mensagem.

(i) Im
plantar Táticas de C

hoque

C
R

A
FT W

ITH
U

M
A

  
C

O
N

SC
IÊN

C
IA

Relatório de Criatividade LIONS 31



HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE

HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE
HOW IT GOT MADE

HOW IT GOT MADE

Donna Gadomski,
Executive Producer, Humane 
Society International, explica 
como o tratamento angustiante 
de um coelhinho animado levou 
a um

COMO 
FOI 
FEITO

Humane Society 
International
‘Save Ralph’

AVE RALPH   |   HUMANE SOCIETY INTERNATIONAL

Qual era o objetivo do filme? 

Nenhum animal deve sofrer e morrer em nome da beleza. É a 
pedra angular do objetivo da Sociedade de acabar com os testes 
com animais, mas quatro em cada cinco países ainda o permitem. 
Queríamos colocar a questão no mapa global.

O que o ‘Salve Ralph’ conseguiu?

O filme foi legendado em oito idiomas e gerou mais de 150 
milhões de visualizações. Tornamo-nos uma sensação no 
TikTok. E ele inspirou mais de cinco milhões de assinaturas de 
nossa petição em todo o mundo. Isso levou a um grande progresso 
em nossa legislação. No Brasil, houve um desafio influente “Salve 
Ralph” que trouxe 1,6 milhões de assinaturas de petições e ajudou a 
avançar o projeto de lei. E o México proibiu os testes depois que um 
milhão de pessoas assinaram a petição em apenas duas semanas 
depois que o ‘Salve Ralph’ foi liberado. Embora ainda choremos 
toda vez que a assistimos, não antecipamos o impacto nessa 
escala. Todos que fazem um filme como este espera que ele 
pegue e se torne um fenômeno cultural que mudará as leis, mas 
você nunca sabe o que vai ressoar.

Por que você escolheu a animação?

Ralph dá vida à questão. Poderíamos demonstrar a crueldade 
sem que ela estivesse no rosto do público, ao mesmo tempo 
em que motivamos as pessoas a agir. É extremamente difícil 
romper e cortar através de diferentes culturas e idiomas, bem 
como diferentes níveis de consciência. A animação também 
permitiu diferentes locuções em diferentes idiomas com 
talentos que repercutem nessas regiões.

SOCIEDADE HUMANA INTERNACIONAL WASHINGTON GRANDE PRÊMIO PARA O BEM
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O lápis azul foi usado para censurar artistas sob a ditadura fascista de 
Portugal. Assim, quando a editora Penguin Books quis mostrar seu amor 
pela cultura portuguesa, imbuiu este símbolo de repressão com um novo 
significado. As 2.500 cópias da (Re)Constituição portuguesa apresentavam 
o trabalho de poetas e ilustradores, todos usando o lápis azul para 
transformar a constituição original em um manifesto de liberdade.

Lisa Smith, diretora executiva de criação, Jones Knowles Ritchie, e 
presidente do júri, Design Lions, disse: “Isto mostra o poder de uma ideia 
simples - a liberdade - e o meio mais primitivo - um lápis - para executá-
la”. O simbolismo de desfigurar uma constituição fascista com poemas e 
ilustrações foi a mais alta forma de artesanato e execução, enviando uma 
bela mensagem de liberdade de expressão que os estudantes portugueses 
aprenderão nos próximos anos”.

Uma ideia simples utilizou um meio primitivo

TAKEAWAY: 

LIVROS DE (RE)CONSTITUIÇÃO   |   EM PORTUGUÊS DOS PINGUINS

FCB LISBON GRAND PRIX DESIGN LIONS

Subverter a convenção para fazer um ponto simples e 
direto de uma maneira mais convincente.

(ii) Grandes Questões precisam de 
       ideias arrojadas: 

Grand Prix Focus 
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A produção sustentável de alimentos é necessária 
para o crescimento da população mundial. Este 
mockumentary fingiu defender o canibalismo para 
mostrar a seriedade da situação.

A cadeia de supermercados alemã de desconto Penny 
se comprometeu a ‘pagar’ aos jovens pela pandemia 
em um filme poderoso que mostrava a vida que eles 
perderam.

Esta falsificação profunda do Príncipe Kiyan, um 
jogador de futebol que foi fatalmente apunhalado, 
mostrou o que teria sido sua vida. Colaborações com 
a EA Sports, time de futebol QPR e Match Attax,  
engajaram adolescentes.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

VIVA O PRÍNCIPE   |   KIYAN PRINCE FOUNDATION, EA SPORTS, QPR, MATCH ATTAX

MOTOR LONDRES GRANDE PRÊMIO DE TITÂNIO

COMER UM SUECO   |   FEDERAÇÃO SUECA DE ALIMENTOS

MCCANN STOCKHOLM LEÕES DE ENTRETENIMENTO DO GRAND PRIXPLANO DE SERVIÇO MUNICH GRAND PRIX ALEMÃO PRIX FILM CRAFT LIONS

O DESEJO   |   PENNY

Use um ambiente doméstico relatável 
com técnicas artesanais inovadoras para 
que seu filme seja notado.

O humor negro pode chamar a 
atenção, particularmente quando se 
destaca uma mensagem séria. 

Não dê lições para o público jovem. Fale a 
língua deles em seus canais. As parcerias 
confiáveis foram a chave para o sucesso 
deste trabalho.

(ii) G
randes Q

uestões Precisam
 de Ideias O

usadas
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COMO 
FOI 
FEITO

Kiyan Prince 
Foundation
‘Long Live 
The Prince’

Como surgiu a ideia? 

Olhamos para o trabalho que enfrentou as consequências do crime 
com faca e houve um pouco de negatividade; a mensagem parecia 
ser que você acabaria morto ou na prisão. As crianças sabem disso. 
Elas veem o consequências do crime com faca muito mais do que 
nós. O que eles precisam fazer é não carregar uma faca.

Como foi o lançamento para os parceiros?

As pessoas com quem trabalhamos gostaram da ideia 
imediatamente. O varejista JD Sports viu imediatamente 
a sobreposição com seu público, e a FIFA nos ajudou a 
desenvolver a ideia.

Como você fez a falsificação profunda?

Os riscos eram altos. Nosso cliente [Mark Prince, CEO e 
fundador, Kiyan Prince Foundation] é um cara cujo filho foi 
assassinado aos 15 anos, e nós estávamos recriando Kiyan 
como um adulto. Envolvemos um professor da Universidade de 
Bradford, especializado em envelhecimento facial humano.
e trabalhou com Framestore. Em seguida, colaboramos com o 
fotógrafo esportivo David Clerihew para chegar a essa imagem 
final. Tanto Framestore como David doaram seu tempo de graça.

Como você acompanha um trabalho como este?

O objetivo é que a caridade ajude as pessoas. Não é como 
trabalhar em uma marca padrão onde se está pensando no 
próximo trimestre. Se alguém telefonasse para Mark amanhã 
e trabalhasse com ele, estaríamos em pulgas. Espero que, 
como resultado desta vitória, alguém jogue algum dinheiro à 
sua maneira.

Richard Nott and 
David Dearlove, 
Os diretores de criação de 
motores Richard Nott e David 
Dearlove discutem a falsificação 
profunda que destacou o crime 
com faca

VIVA O PRÍNCIPE   |   KIYAN PRINCE FOUNDATION, EA SPORTS, QPR, MATCH ATTAX

MOTOR LONDRES GRANDE PRÊMIO DE TITÂNIO
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As animações de personagens masculinos e femininos em videogames 
populares foram trocadas para destacar os estereótipos de gênero. Em seguida, 
as serpentinas francesas jogaram com os personagens modificados no Twitch 
para alcançar o Batman e outros personagens ‘feminizados’. Isto deu visibilidade 
ao Women In Games, levando a parcerias com editoras incluindo a Ubisoft para 
ajudar a melhorar a representação.

Lucy Harvey, diretora administrativa da METIA, Hill+Knowlton Strategies, e 
uma jurada de relações públicas do Lions, disse: “A troca de gênero abordou 
um problema sério e fez uma mudança. Todos nós adoramos e todos rimos 
quando o filme foi lançado. Mas como muito de nosso trabalho favorito - e 
este foi o melhor exemplo - ele encontrou uma maneira leve de lidar com um 
problema sério”.

Um leve toque levou a uma séria mudança

TAKEAWAY:  

TROCA DE GÊNERO   |   MULHERES NOS JOGOS

 BETC PARIS GOLD PR LIONS

A arte que entretém de forma divertida é um 
primeiro passo para aumentar a  
conscientização e impulsionar a mudança.

(iii) Use o Craft para Educar:
Gold Lion Focus  
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O vídeo musical para ‘Woman’, uma faixa do rapper 
e cantor americano Doja Cat, estava no centro 
desta iniciativa para encorajar as meninas a codificar. 
DojaCode’, uma experiência interativa, colocou 
as meninas na cadeira do diretor com instruções 
simples de codificação.

As mulheres quenianas usam lenços para carregar 
seus bebês. Estas se tornaram o canal através do qual 
elas foram informadas sobre os benefícios da ama-
mentação. Três projetos cobriram cada etapa da  
infância.

O comportamento de autorreflexão de meninas reais 
está no centro deste trabalho, destacando a natureza 
viciante dos aplicativos de retoque versus a beleza 
real.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

SELFIE REVERSA   |   DOVE   |   UNILEVER

OGILVY LONDON GOLD  PRINT & PUBLISHING LIONS

DOJACODE   |   MENINAS QUE CODIFICAM

MOJO SUPERMERCADO NOVA MARCA YORK GOLD EXPERIÊNCIA E ATIVAÇÃO LEÕES

OGILVY AFRICA LEÕES DE DESIGN NAIROBIGOLD

LESSO LESSONS   |   ROTO & THE MINISTRY OF HEALTH KENYA

Identificar uma maneira de interagir com 
as pessoas que se encaixe perfeitamente 
na vida cotidiana.

Identificar um ponto de contato 
cultural e dobrar sobre ele.

Use pessoas reais, não atores, se você quiser 
que sua mensagem aterrisse com maior 
impacto.

(iii) U
se o C

raft
 para Educar 
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Liam Bushby and 
Alison Steven,
Os diretores criativos, Ogilvy, 
revelam como um ofício 
inovador técnica reforçou 
o posicionamento de Dove 
‘Real Beauty’ para jovens auto 
selvagens

COMO 
FOI 
FEITO

Dove
‘Reverse Selfie’

O que o levou a criar a ‘Reverse Selfie’? 

Como a popularidade das mídias sociais aumentou, a 
confiança das mulheres jovens e meninas caiu: 80% 
das meninas estão usando aplicativos de retoque até 
os 13 anos de idade. Queríamos destacar esta crise de 
autoestima, desafiar os padrões de beleza tóxica online e 
oferecer apoio tangível àqueles que precisam dela.

Como você incorporou autenticidade a este trabalho?

A autenticidade guiou todas as nossas decisões, desde a forma 
como lançamos o talento, passando pelo fotógrafo com quem 
colaboramos, até nossa abordagem de retoque. Lançamos não-
atores que distorceram seus imagens para as mídias sociais. Então 
nos mantivemos fiéis às formas detalhadas em que cada um 
deles editava suas próprias selfs para compartilhar on-line.

Este é um trabalho muito visual. Quão importante é este 
elemento?

Há algo muito emotivo em ver um rosto tão jovem e inocente 
e depois ver essa inocência distorcida além do reconhecimento. 
Queríamos nos apoiar nisso e envolver emocionalmente o 
público através destas técnicas, apresentando a realidade do que 
está acontecendo on-line de volta para eles.

O que o ‘Reverse Selfie’ conseguiu?

Ela funcionou em 20 mercados em todo o mundo. Durante 
a semana de lançamento, mais de 4000 kits de ferramentas 
foram baixados pelos pais tendo “conversas de autoestima” com 
crianças, a partir da média semanal de 1.040. Mais de um milhão 
de vidas nos EUA foram impactadas positivamente, enquanto na 
TikTok, 66,3 milhões de jovens foram impactados por ela. É agora 
uma ferramenta de educação nas escolas.

REVERSE SELFIE   |   DOVE   |   UNILEVER

OGILVY LONDON GOLD  PRINT & PUBLISHING LIONS
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Os jurados comentaram que o trabalho vencedor do Leão em 2022 mostrou como usar a  
tecnologia de maneiras que estivessem genuinamente a serviço da ideia criativa maior. Muitos 
jurados referiram como o trabalho vencedor frequentemente apresentava tecnologia que tinha 
melhorado significativamente as experiências, melhorando uma ideia criativa em vez de distrair-se 
dela. Isto é um bom presságio, assim como mais marcas perseguem suas estratégias metaversas.

Maior integração
Além disso, diferentes tecnologias estão sendo integradas de maneiras novas e 
estimulantes. McEnroe vs McEnroe’ reforçou o posicionamento de Michelob ‘It’s 
Only Worth It If You Enjoy It’, colocando o tenista John McEnroe contra um avatar 
de si mesmo. Foi preciso um Gold in the Innovation Lions, levando o Presidente 
do Júri Cleve Gibbon, Chefe de Tecnologia, Wunderman Thompson, a comentar: 
“Essas diferentes tecnologias foram integradas de maneiras nunca antes feitas”. A 
utilidade disso, e as possibilidades de esporte e entretenimento, estão mudando o 
jogo”.

Potenciando o comércio
Em todo o Lions, a tecnologia foi amplamente integrada nas estratégias comerciais com 
objetivos comerciais claros. O ‘Configurador de Rua’ da Volvo, que levou o ouro 
nos Leões de Comércio Criativo, permitiu que as pessoas pegassem um veículo 
Volvo de passagem e aprendessem suas especificações. Esta solução  
limpa satisfez a curiosidade espontânea e foi uma solução inerentemente  
comercial: gerou uma taxa de conversão 175% maior, fazendo de janeiro de 2022 
um mês recorde para a Volvo Bélgica. Também aproximou a marca sueca de  
automóveis de seu objetivo de longo prazo de fazer todas as vendas de au-
tomóveis on-line até 2035.

Technologia em 
serviço da ideia 
VOLVO STREET CONFIGURATOR   |   VOLVO CAR BELUX

LEÕES DO COMÉRCIO CRIATIVO DO OUROBRUXELAS CINZENTAS FAMOSAS

4
A técnica assume um forte papel de apoio aos conceitos 
criativos, ajudando a conduzir metas comerciais
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TAKEAWAY IN ACTION

TAKEAWAY IN ACTION
TAKEAWAY IN ACTION

PERSONALISE 
THE  

PROCESS

MISSÕES SIGNIFICATIVASNOVOS MODOS DE  
ENTRETENIMENTO 

(i)

Quanto mais personalizada for a  
experiência que você pode oferecer 
com base nos dados do público, mais 
atenção e engajamento você  
provavelmente receberá.

mulheres 
registradas

PERSONALIZAR O PROCESSO
WE Capital utilizou dados de empresas locais sobre o comportamento de pagamento de  
milhões de mulheres de baixa renda para calcular sua pontuação de crédito.

CANNES
PRÊMIOS 
LIONS

10,300 3
Fonte: Dados LIONS Sliver Lion

Grand Prix

missões mais significativas. Pergunte
você mesmo “e se?” e veja como a 
tecnologia

John McEnroe se fazendo passar por 
um avatar e um garanhão Megan 
Thee queda de pista em um Dori-
to apresentado entre os trabalhos 
vencedores deste ano. Pense em 
como você pode ampliar os limites 
do que é possível para criar experiên-
cias atraentes e divertidas em torno 
de sua marca.

TRABALHAR COM DADOS 
DO PÚBLICO

(ii) (iii)

DADOS TIENDA   |   NÓS CAPITAL

DDB MEXICO, MEXICO CITY GRAND PRIX CREATIVE DATA LIONS Fonte: Dados LIONS

Tecnologia 
em serviço 
à ideia: 
Tirar provei-
to do trabalho 
vencedor

Graças a seu sucesso com ‘Data 
Tienda’, WE Capital conquistou 
o primeiro lugar em Serviços ao 
Consumidor / marcas B2B no 
Cannes Lions 2022

NÓS  
Capital

Grupo 
Virgin

Serviços 
Google

Federação 
Sueca de 
Alimentos Suncorp
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Considere quais dados granulares seu público 
poderia compartilhar para ajudá-los a obter mais de 
sua marca.
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NikeSync é um programa de treinamento para pessoas com períodos para que 
possam compreender e sobrepor-se à metodologia de treinamento baseada na 
fisiologia masculina. Ao compartilhar dados em torno dos ciclos menstruais, as pes-
soas com períodos podem entender como administrar o impacto de seus ciclos 
em seu desempenho.

Felicitas Olschewski, chefe da Digital EMEA, Edelman, e jurada, Entertainment Li-
ons For Sport, disse: “As mulheres constituem 50% da população, ou seja, 50% 
dos clientes potenciais”. As marcas esportivas têm tentado atingir esse público, 
mas isso mostra que há uma mudança séria acontecendo. É uma mudança que 
inclui idade, relevante desde os 12 anos até a menopausa. É um programa de vida, 
sempre ativo. Se estamos pensando em como o marketing deve estar funcionan-
do em 2022, é isto”.

Todo mundo com menstruação é um atleta 

TAKEAWAY: 

NIKESYNC   |   NIKE

R/GA LONDON LEÕES DO GRAND PRIX ENTERTAINMENT LIONS FOR SPORT

(i) Trabalhar com dados do público:
Grand Prix Focus  
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Spotify Anúncios de propaganda ultrapassaram pela 
primeira vez US$ 1,1 bilhão em receita após isso
iniciativa de micro direcionamento. Utilizou os da-
dos de escuta de 14 OCMs, servindo-lhes uma pista 
original e personalizada com base em seus gostos.

Este esquema para mulheres empresárias mexicanas 
em busca de financiamento utilizou seus registros de 
reembolso de empréstimos de lojistas locais como seu 
histórico de crédito.

Esta empresa americana de pintura e revestimento 
lançou uma IA ativada por voz para arquitetos,  
permitindo-lhes replicar cores específicas.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

DADOS TIENDA   |   NÓS CAPITAL

DDB MÉXICO MÉXICO CITY GRAND PRIX CREATIVE DATA LIONS

FCB NOVOS YORK GOLD LEÕES CRIATIVOS B2B

UMA CANÇÃO PARA CADA CEO  |   SPOTIFY FALANDO EM CORES   |   SHERWIN WILLIAMS COIL COATINGS

WUNDERMAN THOMPSON MINNEAPOLIS GRAND PRIX CREATIVE B2B LIONS

Uma nova abordagem pode trazer uma  
melhoria: A Data Tienda tornou-se uma  
verificação de crédito mais completa e con-
fiável do que a padrão.

Use pontos de paixão para engajar 
um público B2B.

Compreenda as necessidades particulares 
de seu público e descubra como a tecnolo-
gia de ponta pode ajudá-lo a satisfazê-las.

(i) Trabalhar com
 dados do público 
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Como isso ajuda os arquitetos? 

Os arquitetos buscam cores para definir um museu ou uma casa de ópera. 
Eles sabem como a cor pode mudar a experiência de uma cidade, evocar 
a emoção e criar a personalidade de um edifício. O olho humano pode 
reconhecer mais de um milhão de cores: o “cinza nublado” de uma pessoa 
pode evocar tonalidades diferentes das de outra pessoa. Esta ferramenta 
produz cores baseadas na inspiração humana para tornar a descoberta da 
cor perfeita o mais intuitiva possível.

O que alimenta o componente de ativação de voz?

Milhões de imagens são analisadas em um algoritmo de busca, e a tecno-
logia de reconhecimento ótico cria uma paleta de cores personalizada.

Como isso melhora o processo existente?

A linguagem é a maneira mais natural de se expressar. Esta ferramenta  
controlada por voz gera cores que podem então ser afinadas com 
frases como “um pouco mais brilhante”.

O que você aprendeu com este projeto?

As melhores ideias vêm da encruzilhada da criatividade, tecnologia e 
humanidade. E elas não são feitas em um piscar de olhos. É preciso 
coragem e colaboração ao longo dos anos para que ideias como esta 
se tornem realidade. Se você continuar o curso, continue acreditando 
e tenha um cliente ambicioso para apoiá-lo, você pode criar algo que 
ajudará a diferenciar a marca.

FALANDO EM CORES   |    SHERWIN WILLIAMS COIL COATINGS

WUNDERMAN THOMPSON MINNEAPOLIS GRAND PRIX CREATIVE B2B LIONS

Bas Korsten and 
Daniel Bonner,  
Co-Chief Creative Officers,  
Wunderman Thompson,
explicar como uma IA ativada por 
voz para um negócio de tintas e 
revestimentos abre um mundo 
de cores para arquitetos
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Sherwin Williams 
‘Speaking in 
Color’
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Los Santos em Grand Theft Auto (GTA) é uma réplica imersiva de Los 
Angeles onde o Greenpeace mostrou o impacto do aumento da  
temperatura global. Este metaverso meio-submerso, afligido pelo  
calor, seca, poluição do ar e crise econômica, gerou múltiplos desafios, 
incluindo os refugiados climáticos. Isso estimulou o engajamento social 
e um aumento de 40% nas doações para o Greenpeace.

Marcel Marcondes, Diretor Global de Marketing, AB InBev, e Presidente do 
Júri, Entertainment Lions For Sport, disse: “Estas organizações tendem 
a fazer protestos para chamar a atenção. Esta foi uma tomada diferente, 
conectando-se de uma forma mais natural, autêntica e inesperada”. 
Não só foi criativo, mas também impulsionou a ação e fez a diferença; 
foi além da conscientização”.

O Greenpeace aumentou as doações 
em 40% através da integração GTA

TAKEAWAY: 

LOS SANTOS +3ºC  |   GREENPEACE

VMLY&R SÃO PAULO LEÕES DE ENTRETENIMENTO DE OURO PARA O ESPORTE

Ambientes virtuais familiares podem ser locais 
eficazes para alertar o público sobre as  
realidades relacionadas ao clima.

(ii) Novos modos de entretenimento:
Gold Lion Focus  
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Através de uma parceria Snapchat, um vídeo musical 
para Megan Thee Stallion pôde ser visto nos lanches 
de Doritos e Cheetos Flamin’ Hot flavoured.

Um anúncio do Super Bowl apresentando um código QR 
que saltava, levou 445.000 espectadores a acessar a 
criptoeconomia.

John McEnroe jogou um avatar de si mesmo desde 
seu apogeu nos anos 80, neste jogo de morder unhas 
que foi exibido na ESPN.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

MENOS CONVERSA, MAIS BITCOIN   |   COINBASE

CANÇÃO DE ACENTURE NEW YORK GRAND PRIX LEÕES DIRETOS

GOODBY SILVERSTEIN & PARTNERS  
SÃO FRANCISCO

 LEÕES DE BRONZE PARA  
ENTRETENIMENTO

 TELAS PARA PETISCOS/FLAMIN’ HOTTIE   |   DORITOS/CHEETOS MCENROE VS MCENROE   |   AB INBEV

FCB NEW YORK LEÕES DA INOVAÇÃO DO OURO

Mantenha-o simples e lo-fi. A diversão de 
perseguir um código QR em torno de uma 
tela, juntamente com um incentivo de 15 
dólares, cativou o público do Super Bowl.

Transforme seu produto no canal para 
uma experiência divertida visando  
públicos esquivos.

Combine diferentes tecnologias de 
ponta para uma experiência imperdível 
que pode ganhar mídia gratuita para 
sua marca.

(ii) N
ovos m

odos de entretenim
ento
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Como surgiu a ideia? 

A linha “It’s Only Worth It If You Enjoy It” é a Estrela do Norte 
de Michelob ULTRA. McEnroe era alguém que não gostava tan-
to de sua corrida como deveria, fazendo esta peça claramente 
alinhada com a promessa da marca.

Você estava preocupado com a possibilidade de não funcionar?

Nossa superpotência é que não conhecemos nada melhor e isso 
significa que você começa a encontrar soluções interessantes que 
não foram feitas antes.

Como tudo isso se uniu?

Foram 13 meses de pesquisa e desenvolvimento. Fizemos 
uma parceria com a Unit9 e reunimos seis tecnologias  
separadas. Ela entrou em colapso algumas vezes antes de 
funcionar. A captura de movimento, o aprendizado da IA e o 
Motor Unreal foram centrais para tudo isso, e tivemos que 
projetar sobre uma névoa. A escolha da névoa foi difícil:  
precisava ser estável o suficiente para segurar a projeção em 
alta resolução, mas também penetrável para que a bola  
pudesse ir e vir. A iluminação era um problema enorme.
Era preciso robôs em toda a quadra porque precisávamos 
devolver as bolas; era preciso sentir-se como uma verdadeira 
partida. Além disso, precisávamos de uma quadra completa a 
ser construída do zero, porque todas as tecnologias  
precisavam de um ambiente totalmente controlado. Não 
podíamos simplesmente ir até o estádio Billie Jean King ou 
Arthur Ashe e jogar lá.

Que conselho você daria a qualquer criativo que planeje este tipo 
de execução?

Escolha cuidadosamente seus parceiros. Haverá momentos em que 
as coisas não vão dar certo. Você será confrontado com situações 
em que poderá apontar os dedos ou dar as mãos. Felizmente,  
tínhamos os parceiros certos e todos estavam trabalhando para o 
mesmo objetivo.

MCENROE VS MCENROE   |   AB INBEV

FCB NEW YORK LEÕES DA INOVAÇÃO DO OURO

AB InBev  
‘McEnroe vs 
McEnroe’

Alex Abrantes,  
O Diretor Criativo do Grupo, 
FCB New York, e Michael 
Aimette, Co-Chief Creative Of-
ficer, FCB New York, revelam as 
questões por trás do alinhamento 
de seis técnicos diferentes, por 
que a névoa era problemática e 
por que a ingenuidade é uma  
superpotência
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Envolver o público na solução de problemas, 
fornecendo-lhes a tecnologia e as ferramentas 
apropriadas.
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A iniciativa Polycam x UNESCO ‘Backup Ukraine’ engajou os ucranianos 
de propriedade da smartphone-owning para fotografar seus monu-
mentos preciosos e carregá-los para a nuvem como um plano digital.

Luciana Haguiara, Presidente do Júri Digital Craft Lions, Diretora  
Executiva de Criação, Media.Monks, comentou: “Este projeto permite 
aos cidadãos da Ucrânia preservar sua maior riqueza como nação: sua 
cultura”. Usando uma câmera smartphone em tempo real e GPS, todos 
podem capturar qualquer lugar ou monumento em minutos e salvar 
os dados como plantas na nuvem para preservá-los para sempre. Isto 
transforma cada cidadão ucraniano em um guardião de seu patrimônio 
nacional. Porque a cultura é a identidade das pessoas e não pode ser 
destruída”.

Utilização de smartphones para 
preservar a cultura

TAKEAWAY: 

UCRÂNIA DE RESERVA   |   POLYCAM X UNESCO

VIRTUDE MUNDIAL LEÕES DO NEW YORK GRAND PRIX DIGITAL CRAFT LIONS 

1. Meaningful Missions: 

(iii) Missões Significativas:
Grand Prix Focus  
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A câmera Pixel 6 do Google utilizou o software Real 
Tone, uma coleção de melhorias técnicas, para dest-
acar as nuances dos diversos tons de pele.

reconceito significa que a dislexia na China não é, em 
grande parte, diagnosticada. A Samsung transformou um 
jogo de vídeo popular em uma ferramenta de  
detecção precoce, identificando 25.000 casos potenciais 
no primeiro mês.

Esta imersiva experiência Instagram e áudio revelou 
a proveniência dos artefatos saqueados do Museu 
Britânico.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

BUSCA DE DISLEXIA   |   SAMSUNG

CHEIL BEIJING MUNDIAL LEÕES MÓVEIS DE PRATA

GOOGLE MOUNTAIN VIEW GRAND PRIX LEÕES MÓVEIS

 TOM REAL - INOVAÇÃO DE PRODUTO & CAMPANHA GLOBAL   |   GOOGLE A TURNÊ HISTÓRICA NÃO FILTRADA   |   VICE MÍDIA

DENTSU CREATIVE BENGALURU RÁDIO E LEÕES DE ÁUDIO GRAND PRIX

Vista um procedimento de diagnóstico 
como entretenimento para torná-lo mais 
acessível.

Consultar em todo lugar. O Google ouviu as 
experiências de pessoas em todo o mundo 
para oferecer uma solução apropriada.

Dê vida a uma narrativa de uma forma  
inovadora que ressoará com sua marca por 
associação.

(iii) M
issões Significativas
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Qual foi seu objetivo? 

Uma das melhores maneiras de aprender alguma coisa é ouvir as 
pessoas que ela mais afeta. Esta foi uma oportunidade para a educação; 
para levar o discurso em torno do Museu Britânico para seu espaço físico.

O que diz esta iniciativa sobre a VICE Media?

Nós somos autênticos. Gostamos de cobrir os temas  
subestimados do mundo e deixar um tema respirar.

Como você conseguiu invadir o museu?

Trabalhamos remotamente e houve centenas de complicações. 
Tudo estava pronto para os testes quando o museu foi fechado. 
Na reabertura, muitos artefatos haviam mudado de posição ou 
não estavam mais em exposição. Nós tínhamos desenvolvido 
tudo e depois voltamos a zero. Testar os filtros em si era como 
manobrar um rover de Marte.

O trabalho foi todo sobre descobrir a verdade. Como o sen-
hor manteve a exatidão histórica?

Nós o abordamos como jornalistas. Olhamos atentamente o 
idioma para ter certeza de que não estávamos colocando  
palavras na boca das pessoas. Permitimos que o ouvinte  
fizesse seus próprios julgamentos.

A TURNÊ HISTÓRICA NÃO FILTRADA   |   VICE MÍDIA

DENTSU CREATIVE BENGALURU RÁDIO E LEÕES DE ÁUDIO GRAND PRIX

VICE Media  
‘The Unfiltered 
History Tour’
 
O triplo Grande Prêmio VICE 
Media “The Unfiltered History 
Tour” revelou o lado incalculável 
dos artefatos saqueados do  
Museu Britânico através dos  
filtros Instagram e áudio imersivo. 
John Montoya, Diretor Sênior de 
Estratégia de Conteúdo da VICE 
Media, e Gurbaksh Singh, Diretor 
de Inovação da Dentsu Creative 
India, explicam como eles  
superaram inúmeros obstáculos
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Trazendo-a de volta à marca
Algumas soluções viram marcas se intensificarem, resolvendo problemas para as 
comunidades que também se atreveram a seu posicionamento mais amplo.

A AB InBev, propriedade da Pilsen Callao no Peru, se manteve fiel à sua postura de 
defender a amizade sem diferenças, desenvolvendo bots que poderiam traduzir a 
linguagem dos sinais em tempo real. Isto permitiu que os 100 milhões de jogadores 
surdos do mundo conversassem enquanto jogavam, e a tecnologia foi tornada código 
aberto. Ganhou Prata no Digital Craft Lions onde a Presidente do Júri Luciana Haguiara, 
Diretora Executiva de Criação, Media.Monks, disse: “Nosso objetivo era encontrar 
trabalho que pudesse causar impacto e melhorar as vidas”. Vários dos trabalhos deste ano 
abordaram a diversidade e a inclusão e realmente se destacaram. Estamos entrando na 
Web3 e no metaverso, portanto o trabalho precisa ser acessível”.

Convide a  
todos

5 E-INTERPRETES   |   PILSEN CALLAO

FAHRENHEIT DDB LIMA LEÕES ARTESANAIS DIGITAIS PRATEADOS
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mudança”, disse Aline Santos, Diretora de Marca da Unilever e Diretora de Patrimônio, 
Diversidade e Inclusão, no Festival deste ano. Ela acrescentou: “As organizações precisam 
pensar em como criar uma mudança sistêmica”.

Muitos dos vencedores deste ano do Cannes Lions mostraram que muitas organizações já 
estão tornando o mundo mais inclusivo e acessível. Metade da lista restrita do Innovation 
Lions tinha esse objetivo, oferecendo soluções que ajudavam os cegos ou deficientes 
visuais, a comunidade surda, os autistas e a comunidade da Síndrome de Down.

O mundo está se tornando mais inclusivo e
acessível por meio de trabalho de cabeça 
virada impulsionando mudanças positivas

Relatório de Criatividade LIONS 50



TAKEAWAY IN ACTION

TAKEAWAY IN ACTION
TAKEAWAY IN ACTION

CAST  
DIFFERENTLY

(i)
Sair de sua zona de conforto 
poderia fazer com que sua marca 
fosse notada de todas as maneiras 
corretas.

de menores de 27 
anos disseram que 
iriam vacinar.

MOLDADO DE FORMA DIFERENTE
The Night Is Young (A Noite é Jovem), o empurrão de Heineken para que os mais jovens 
sejam vacinados, apresentava clubbers mais velhos para incitar a FOMO.

CANNES 
LIONS 
AWARDS

64% 
6 Gold Lions

Silver Lions

Bronze Lions

A inclusão leva tempo e esforço; não 
há consertos rápidos. Esteja preparado 
para se comprometer e preste muita 
atenção aos detalhes.

As iniciativas de acessibilidade e 
inclusão não precisam adotar um tom 
pesado ou sério. O humor, a diversão 
e a leveza podem ajudar na troca de 
mensagens e atitudes.

ASSUMA UM RISCO   PERCORRER A MILHA EXTRA	DIVERTIDO

(ii) (iii)

A NOITE É JOVEM   |   HEINEKEN

PUBLICIS ITALY MILAN GOLD HEALTH & WELLNESS LIONS

Source: LIONS Data 

Convide
Todos
Tirar proveito 
do trabalho 
vencedor

lugar para Food 
& Drinks Brands 
no Cannes Lions 
2022

#1 

Heineken

Michelob Ultra
Brahma Beer
Budweiser

Skittles

Corona

Heinz Ketchup
Cadbury Celebrations 

Pepsi

Dole
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Heineken assumiu uma postura pró-vacinação em 2021, mostrando uma boate 
cheia de pessoas mais velhas e totalmente vacinadas dançando ao som de “You 
Make Me Feel” de Sylvester. Apesar das reações dos anti-vaxxers, os alegres 
dançarinos mais velhos levaram 64% dos menores de 27 anos a dizer que iriam 
vacinar.

Patricia Corsi, Diretora de Marketing e Digital e Diretora de Informação, 
Bayer Consumer Health, e Presidente do Júri, Health & Wellness Lions, disse: 
“Isto teve valores de execução maravilhosos, uma trilha sonora pontual e foi 
um trabalho bem integrado”. A cerveja é o lubrificante da sociedade e uma 
das forças que podem impulsionar uma discussão sobre saúde e consumo 
responsável”. Espero que isto inspire Heineken, AB InBev e Carlsberg a 
dedicarem mais tempo e esforço aos Leões da Saúde e Bem-estar”.

Uma postura pró-vacinação compensou a 
cerveja

TAKEOUT: 

THE NIGHT IS YOUNG   |   HEINEKEN

PUBLICIS ITALY MILAN GOLD HEALTH & WELLNESS LIONS

Calcule o risco antes de tomar uma posição sobre 
uma questão social sensível e planeje sua resposta 
com antecedência.

(i) Arrisque:
Gold Lion Focus  
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Chatpat e seus amigos recriaram os adorados 
anúncios indianos para arrecadar dinheiro através de 
doações corporativas para crianças carentes.

KyivPride teve uma chance para seu drone colocar 
uma bandeira arco-íris nas mãos da Pátria Mãe
Monumento. Enfrentou a intervenção policial se esta 
primeira tentativa falhasse.

O varejista esportivo Decathlon permitiu aos 
prisioneiros participar de uma corrida virtual de 
ciclismo.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

O BREAKAWAY: A PRIMEIRA EQUIPE DE CICLISMO PARA PRISIONEIROS   |   DECATLO

BBDO BELGIUM BRUSSELS GRAND PRIX PR LIONS 

CHATPAT   |   SOS VILAREJOS INFANTIS DA INDIA

FCB INDIA DELHI  GOLD MEDIA LIONSSAATCHI & SAATCHI UCRÂNIA KYIV LEÕES COM DESIGN EM BRONZE

ORGULHO DA PÁTRIA   |   KYIVPRIDE

O planejamento cuidadoso e meticuloso 
das acrobacias é crítico, especialmente 
aquelas que se movimentam em uma 
ação-chave.

Esteja preparado: uma abordagem atrevida 
é arriscada e não será universalmente 
amada. Nem todas as marcas apreciaram 
o Chatpat reinterpretando seu trabalho 
icônico.

Executar com sensibilidade. Pode ser visto como 
prejudicial associar uma marca aos prisioneiros. 
Mas a abertura de espírito e o compromisso do 
Decathlon com seu propósito de acessibilidade 
mitigou esse risco.

(i) A
rrisque 
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Qual foi seu objetivo com ‘The Breakaway’? 

A missão do Decathlon é tornar o esporte acessível a todos, e o tema 
da campanha da primavera de 2021 foi a liberdade. O ‘Breakaway’ 
reuniu essas coisas.

Como os prisioneiros o encontraram?

Foi uma mudança de vida para eles. Eles estão acostumados 
com as quatro paredes da prisão e não têm muito contato com 
pessoas de fora. Mas naquela plataforma, eles estão de volta ao 
mundo real. Mesmo sendo uma realidade virtual, ainda há outras 
pessoas de outros países pedalando, assim como há em corridas 
reais de ciclismo.Como você superou os desafios logísticos de filmar dentro de 

uma prisão?

Empenhamos muito esforço para ganhar confiança. Uma vez que 
os prisioneiros viram que éramos genuínos, eles se engajaram 
e ficaram realmente entusiasmados. Tivemos também que 
colocar as bicicletas e assegurar um permissão para permitir aos 
prisioneiros participantes o acesso à Internet.

Debby De Ridder,
Diretor de cópia, BBDO Bélgica, 
Frederik Clarysse, Freelance 
Creative, e Tom Jacobs, 
Freelance Creative, discutem 
como a missão da Decathlon de 
tornar o esporte acessível ajudou 
a humanizar os detentos na 
Bélgica

O BREAKAWAY: A PRIMEIRA EQUIPE DE CICLISMO PARA PRISIONEIROS   |   DECATLO

BBDO BELGIUM BRUSSELS GRAND PRIX PR LIONS 

O que diz este projeto sobre o Decathlon?

Que é corajoso. Nem todas as marcas querem ser associadas aos 
prisioneiros porque são muitas vezes consideradas como não-
humanas. Foi corajoso da Decathlon mostrá-los como pessoas 
reais. 
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‘The Breakaway’
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O fato de estar acima do normal arrisca-se a ser um fator 
de desinteresse para as audiências. Considere, ao invés 
disso, como dar um toque de luz.

Super. Humano” promoveu os Jogos Paraolímpicos na estação terrestre 
britânica Channel 4. O filme, ambientado em uma trilha sonora alegremente 
sarcástica, mostrou o compromisso e o sacrifício dos Paraolímpicos na 
preparação para os Jogos. Ele levou quase um terço da população britânica 
a assistir aos Paraolímpicos, enquanto 57% dos adultos britânicos dizem que 
os Paraolímpicos os tornaram mais positivos sobre o que as pessoas com 
deficiência podem alcançar.

David Lubars, Diretor de Criação, BBDO Worldwide e Presidente do Júri, Film 
Lions, disse: “Ele gera excitação para os Paraolímpicos ao retratar um grupo sub-
representado e incompreendido de forma divertida, aspiracional e compassiva”.

Um leve toque ajudou a mudar atitudes

TAKEAWAY: 

SUPER. HUMAN.   |   CHANNEL 4

4CREATIVE LONDON GRAND PRIX FILM LIONS

(ii) Torne-o divertido:
Grand Prix Focus 
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Similar ao ‘Super.Humano’ no tom, este filme tinha 
como objetivo mostrar que os deficientes físicos 
vivem suas vidas como qualquer outra pessoa.

O TikTok tornou-se uma plataforma de ensino de 
linguagem gestual no México. Os sinais foram  
incorporados por influenciadores nas danças TikTok, 
aumentando maciçamente o alcance e o interesse em 
aprender a linguagem dos sinais.

A marca automotiva Ford respondeu a um comentário 
homofóbico do You- Tube fazendo de seu veículo 
Raptor ‘resistente’ um símbolo de Orgulho.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

ORD MUITO GAY RAPTOR   |   FORD DA EUROPA

FORD BRENTWOOD LEÕES DA MÍDIA DE OURO

#WETHE15   |   COMITÊ PARALÍMPICO INTERNACIONAL

ADAM&EVEDDB LONDRES LEÕES ARTESANAIS DE FILME DE PRATA

DDB MÉXICO MÉXICO CITY BRONZE SOCIAL & INFLUENCER LIONS

 TIKTOK PROFESSORES   |   FEDERACIÓN MEXICANA DE SORDOS A.C (FEMESOR), 
CENTRO PARA LA INCLUSIÓN SOCIAL DEL SORDO

Integrar habilidades de inclusão como 
assinar em uma plataforma popular como 
a TikTok, onde as pessoas vão para se 
divertir.

Normalizar a deficiência para os 85% 
do mundo que não a experimentam. 
Usar o humor e a leviandade para sair da 
vitimização.

If your brand is ‘tough’, check that it 
isn’t straying into the zone of toxic 
masculinity. And if it is, call it out with 
levity.

(ii) Torne-o divertido 
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Como surgiu a ideia? 

Quando um comentarista do YouTube em um de nossos filmes com 
o Raptor descreveu a cor azul como gay, foi risível, mas também 
preocupante. Começou com aquela incongruência de ser doloroso, 
mas hilariante, por isso este comentário troll foi um presente. Ele nos 
levou a uma nova pintura e também nos deu o nome do carro. Não 
queríamos entrar na ofensiva; isso não era a coisa certa a fazer. Precisávamos 
chamar o comentário rapidamente, com um piscar de olhos.

Que outra atividade você está fazendo em torno do Very Gay 
Raptor?

Nossa plataforma Tough Talks é como um karaoke de carro, 
porque é uma entrevista no carro, mas o assunto é difícil, sendo o 
veículo o espaço seguro. É conduzido pelo antigo jogador de rúgbi 
galês, Gareth Thomas, que faz parte da comunidade LGBTQ+. 
Como sua formação é em um esporte duro, ele é um embaixador 
fantástico para o que a Ford está fazendo, o que está redefinindo 
“duro”. A Ford é conhecida por ser durona em todo o mundo. 
Mas, infelizmente, ‘duro’ pode correr o risco de se tornar uma 
masculinidade tóxica e começa a dividir as pessoas.

Será que as pessoas poderão comprar o Very Gay Raptor?

Não está à venda comercialmente. Somos extremamente 
cuidadosos para não transformar isto em uma indulgência ou 
um veículo sensacional; ele está lá para campeão positivo da 
inclusividade. E é um veículo bonito, brilhante e amigável.

Julian Watt,
Diretor de Criação da WPP Ford 
EMEA, VMLY&R e Joe Shields, 
Creative, Hill + Knowlton 
Strategies, explicam porque eles 
deram ao resistente Raptor uma 
maquiagem temática de arco-íris.

ORD MUITO GAY RAPTOR   |   FORD DA EUROPA

FORD BRENTWOOD LEÕES DA MÍDIA DE OURO
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‘Very Gay 
Raptor’
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A Dell e a Intel reuniram tecnólogos, terapeutas da fala, criativos e pacientes 
com doença de neurônio motor (MND) para criar uma plataforma que 
facilitasse aos que tinham MND o banco de suas vozes. Um livro explicou o 
que significa viver com a MND e permitiu que os pacientes pudessem bancar 
suas vozes. A plataforma segue os padrões de acessibilidade AAA e permite 
que os usuários façam o banco de suas vozes a partir de qualquer laptop ou 
dispositivo móvel. Todas as páginas podiam ser lidas on-line e em qualquer tela.

O presidente do Júri do Pharma Lions, Brett O’Connor, diretor executivo de 
criação da VCCP Health, disse: “A maneira como uma experiência do usuário 
pode contar uma história simples sobre sua condição para os entes queridos 
nos fez perder a cabeça”. Diminuir o processo de banco de voz de três meses 
para 30 minutos foi inestimável, especialmente em um momento da vida do 
paciente em que cada segundo conta”.

As marcas Tech facilitam os serviços 
bancários de voz

TAKEAWAY: 

SEREI SEMPRE EU   |   DELL TECHNOLOGIES & INTEL

 VMLY&R NEW YORK GRAND PRIX PHARMA LIONS

Considere todas as maneiras pelas quais sua marca 
poderia simplificar um processo longo ou complicado.

(iii) Go The Extra Mile:
Grand Prix Focus  
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Para contrariar a história opressiva da elaboração 
de mapas, esta marca de viagens lançou uma 
plataforma de dados que destaca e eleva as 
contribuições culturais negras.

Esta plataforma de criação de conteúdo, 
desenvolvimento de talentos e parcerias permite aos 
criadores negros participar de todos os aspectos do 
processo criativo.

Este aplicativo ensina as pessoas cegas a visualizar seu 
mundo com som. Ele usa a eco localização, onde a 
audição é usada para visualizar o ambiente.

TAKEAWAY: TAKEAWAY: TAKEAWAY: 

TERAPÊUT  I  CA DO HORIZONTEO MAPA DA ELEVAÇÃO NEGRA   |   BLACK & ABROAD

ARTE DA PERFORMANCE TORONTO LEÕES DE DADOS CRIATIVOS DE OURO

 AMPLIAR A TELA: O PROGRAMA   |   PROCTER & GAMBLE

GREY NEW YORK BRONZE CREATIVE BUSINESS TRANSFORMATION LIONS

ÁREA 23, UMA EMPRESA DA REDE DE SAÚDE  
IPG DE NOVA IORQUE 

GOLD PHARMA LIONS

Estabelecer metas específicas para garantir 
que a representação esteja melhorando 
atrás da câmera, bem como na frente dela.

A fundição compensa cuidadosamente. 
A equipe por trás deste projeto 
espelhou o público da marca.

Commit to the long-term. It took four years to 
make echolocation a learnable and accessible 
skill for the global blind community. 

(iii) G
o The Extra M

ile
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Qual era o objetivo?

Horizon queria estender a experiência da comunidade cega de uma 
forma que se sentisse autêntica e acessível. Havia hardware, mas era 
necessário um equipamento caro. Assim, quando a tecnologia Lidar 
foi introduzida em certos smartphones, sabíamos que nossa ideia 
poderia ganhar vida.

Houve alguma complicação?

As empresas de tecnologia não colocam necessariamente a 
acessibilidade em primeiro plano. Ao construir a aplicação, 
estávamos tentando aproveitar algumas tecnologias que não 
tinham opções de acessibilidade, então tivemos que construí-las a 
partir do zero.

Com que proximidade você trabalhou com a comunidade cega?

Uma pessoa cega UX da equipe deu vida à forma como as 
pessoas navegam pelo mundo e como podemos beneficiá-las. 
Foi uma aula magistral em compreender a vida de outra pessoa e 
construir algo em parceria com esses indivíduos.

Franklin Williams,
EVP, Diretor de Design de 
Experiência, Área 23, explica 
como uma parceria com os cegos
a comunidade tornou a eco 
localização uma habilidade mais 
acessível

TERAPÊUT  I  CA DO HORIZONTE

ÁREA 23, UMA EMPRESA DA REDE DE SAÚDE 
IPG DE NOVA IORQUE

LEÕES FARMACÊUTICOS DE OURO

Que conselho você daria às pessoas que planejam algo 
semelhante?

Trabalhe com sua comunidade e desafie os preconceitos que você 
traz para a mesa. Por exemplo, pessoas avistadas questionaram 
por que a aplicação fala tão rápido. Mas como os cegos aceitam
tudo através de seus ouvidos, fazer algo em um ritmo de fala 
convencional leva muito tempo.

Há algum plano para desenvolver o Eyedar?

Com o advento do metaverso, queremos pensar em como 
podemos aplicar essas teorias para permitir que as pessoas cegas 
experimentem esses mundos através de seus ouvidos.
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Horizon  
Therapeutics 
‘Eyedar’
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Para demonstrar o compromisso com resultados transparentes e precisos, estes rankings foram confirmados por nosso Parceiro de Integridade de Processos, PwC.
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WPP: Empresa Criativa do Ano

O trabalho arrojado e proposital de todo o mundo ajudou a 
impulsionar WPP para a primeira posição pelo segundo ano 
consecutivo.

O seu desempenho foi particularmente forte na área da 
Saúde. O ‘The Killer Pack’ de Maxx Flash abordou a dengue 
na Índia, e levou o Grand Prix no Health & Wellness Lions. O ‘I 
Will Always Be Me’, uma parceria entre a Dell Technologies e a 
Intel, ajudou as pessoas com Doenças de Neurônios Motores 
a fazerem um banco de voz, lendo uma história, e ganhou um 
Grand Prix no Pharma Lions.

A WPP também ganhou o Grand Prix inaugural no Creative 
B2B Lions por “Speaking in Color”, uma IA ativada por voz que 
permite arquitetos para identificar a sombra exata que eles 
procuram.

A Omnicom ficou em segundo lugar. Entre suas vitórias no 
Grand Prix estava ‘Hope Reef’ para Marte (Industry Craft 
Lions, Media Lions). Decathlon’s ‘The Breakaway’: A “Primeira 
Equipe de Ciclismo para Prisioneiros” também recebeu o 
Grands Prix em dois Leões: Criativo Estratégia e RP.

Em terceiro lugar veio o IPG. Entre as vitórias notáveis está 
seu trabalho de (Re)Constituição Portuguesa para a Penguin 
Books, que levou o primeiro Grand Prix de Portugal no Design 
Lions. Também ganhou o Grand Prix no Leões de Eficácia 
Criativa por “Contrato de Mudança”, o triênio de Michelob 
Ultra compromisso com a agricultura sustentável.

“Estar juntos e colaborar é o molho secreto de nossa 
indústria”. Mantemos nossas equipes alinhadas, lembrando-
as do que é preciso para vencer de forma consistente. 
Pessoas + Processo = excelência criativa consistente. 
110.000 pessoas remando todas na mesma direção não 
podem perder”.”

ROB REILLY  
CHEFE GLOBAL DE CRIAÇÃO   |  WPP 
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SONHO   I  NEGO BALA 

LEÕES DE ENTRETENIMENTO PRATEADOS PARA A MÚSICAAKQA SÃO PAULO
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MANHÃ APÓS A ILHA   I   GRUPO ESTRATÉGICO PAE

LEÕES DE OURO SAÚDE E BEM ESTAROGILVY HONDURAS TEGUCIGALPA

“Vivemos em um mundo onde a criatividade é mais do que 
nunca necessária. Como todas as empresas, tivemos que ser 
resilientes em um ambiente imprevisível durante os últimos 
dois anos. Isto é um testemunho do trabalho, das pessoas 
por trás do trabalho e da forma como trabalhamos: Estou 
continuamente inspirado pela forma como nosso pessoal se 
mostrou uns para os outros e para nossos clientes”.
 

DEVIKA BULCHANDANI  
CEO GLOBAL   |  OGILVY 

Ogilvy: Network do Ano

Trabalho contribuindo para que a Ogilvy seja coroada 
Rede do Ano veio de todo o mundo, incluindo Índia, 
Cingapura, Austrália, Reino Unido e Grécia.

Entre suas notáveis vitórias estava “Shah Rukh Khan-Meu-
Ad” de Ogilvy Mumbai. Estas versões localizadas do 
mesmo anúncio lembraram os índios das empresas locais 
durante o Diwali, Frente a um avatar AI da super estrela de 
Bollywood Shah Rukh Khan. Outros trabalhos incluíram 
‘Morning After Island’ de Ogilvy Honduras, que levou 
quatro Leões de Ouro, três Bronze Leões e um Leão de 
Prata.

A “Coragem é Bela” de Dove levou Ouro e Prata em
os Leões da Eficácia Criativa, enquanto ‘Reverse Selfie’ e 
‘Toxic Influence’ também levaram o metal para a marca.

Em segundo lugar veio a FCB, cujo trabalho de “Contrato 
de Mudança” para Michelob Ultra levou o Grande Prêmio 
na Eficácia Criativa dos Leões. O ‘Nominate Me Selfie’ da 
FCB India Delhi para Political Shakti e The Times of India e 
‘A Song for Every CMO’ para Spotify foram outros dois
múltiplos Leões ganhadores.

A DDB Worldwide ficou com o terceiro lugar. Assim como 
seu trabalho em “Chillboards” para Coors Light, foi
também reconhecido pela África como “O Refugiado 
Jatobá”. DDB São Paulo, que concedeu a primeira árvore 
no mundo com o status de refugiado.
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OMD Worldwide: Network de Midia do Ano

Ideias perturbadoras, propositalmente motivadas, que 
encorajaram mudança de comportamento tipificou o 
trabalho da OMD, ajudando-a a garantir a Rede de Mídia 
do Ano.

A iniciativa de segurança rodoviária da seguradora Aami 
utilizada mídia dirigida por dados, para incentivar os 
jovens motoristas a fazer uma pausa no volante. A ‘quebra 
de sirenes’ para a Anistia Internacional interrompeu os 
anúncios com sirenes de ataque aéreo para aumentar as 
doações para a guerra na Ucrânia. E as ‘Gun Survivor 
Reviews’ visavam interceptar potenciais compradores com 
uma série de falsas análises do YouTube por sobreviventes 
da violência armada.

A MediaCom ficou em segundo lugar. Foi preciso o 
Grande Prêmio Media Lions para “Recifes da Esperança” 
para a marca Petcare Sheba, um outdoor vivo projetado 
para reanimar os recifes de coral na Indonésia. Também foi 
responsável pelo filme “Native Sportscasters” da AB InBev 
e pelo “Versus” da marca SK-II, um filme série que enfrenta 
as pressões sociais sobre as atletas do sexo feminino.

Em terceiro lugar veio a Starcom, que levou o Gold in the 
Media Lions com o ‘Samsung iTest’. Este aplicativo 
baseado na web permitiu que os usuários da Apple 
testassem um Android a partir do conforto de seus 
iPhones. Outros trabalhos incluíram ‘Draw Ketchup’ para 
Heinz e os ‘Tiktokmmercials’ do Banco Davivienda.

"As marcas estão reavaliando suas operações comerciais, 
de marketing e tecnológicas para abordar novas realidades 
- tanto econômicas quanto culturais". Eles precisam 
de um parceiro confiável na transformação - e este 
reconhecimento ajuda a afirmar que a OMD tem o talento 
e as capacidades para ser esse parceiro, ajudando-os a 
alcançar e acelerar sua ambição de transformação".

GEORGE MANAS  
CEO  |  OMD Worldwide 

1(2) 2(4) 3(7) 4(10) 5(1) 6(3) 7(9) 8(-) 9(-) 10(6) 10(8) 10(10)

REVÓLVERES DE SOBREVIVÊNCIA DE ARMAS NA AMÉRICA

LEÕES DA MÍDIA DE OUROBBDO CHICAGO DE ENERGIA
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Serviceplan Agenturgruppe: Rede independente do ano

O trabalho inovador do Serviceplan Munich e Change 
Serviceplan Varsóvia ajudou o Serviceplan a ser
chamada Rede Independente do Ano. Além de seu filme 
vencedor do Grand-Prix para o varejista de descontos 
Penny, entre as vitórias notáveis estava ‘Freedom Grams’, 
uma embalagem com AR que narrava as histórias dos 
prisioneiros encarcerado por posse de cannabis.

As inovações do Serviceplan para a Dot, uma empresa de 
tecnologia para os deficientes visuais, também levaram 
vários Leões.

O intestino ficou em segundo lugar. Seu visual ‘New Iconic 
Kisses’ para a empresa de comércio eletrônico Mercado 
Live Ebazar ajudou a normalizar a intimidade LGBTQIA+. 
Sua abordagem sem desculpas levou três Leões, incluindo 
Silver in the Print & Publicando Leões.

A Rethink, sediada em Toronto, ficou com o terceiro lugar. 
Dois de seus trabalhos mais premiados, “Draw Ketchup” e 
“Heinz Hot Dog Pact”, provaram brincando o icônico
status de duas marcas muito apreciadas.

“A chave de nosso sucesso é nossa filosofia de 
ÜberCreatividade, que definimos como ‘uma forma superior 
de inovação que acontece quando várias disciplinas, 
talentos, culturas, meios de comunicação e tecnologias se 
unem’”.

ALEXANDER SCHILL 
CHEFE GLOBAL DE CRIAÇÃO DO GRUPO  I  SERVICEPLAN GROUP

GRAMAS DE LIBERDADE   I   AROYA

BRONZE PROJETO LEÕESSERVICEPLAN GERMANY MUNICH
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Dentsu Creative, Bengaluru: Agência do Ano

Com três Grands Prix e nove Leões adicionais, ‘The 
Unfiltered History Tour’ foi a obra mais premiada do 
Cannes Lions 2022, ajudando a Dentsu Creative,
Bengaluru para garantir a Agência do Ano.

Mariana O’Kelly, Diretora Executiva Criativa Global, Ogilvy, 
Presidente do Júri do Rádio e Áudio Lions, descreveu a 
visita ao museu virtual como “corajosa e perturbadora, 
sem problemas misturando tecnologia com narração de 
histórias culturalmente esclarecedoras”.

Em segundo lugar veio a agência independente We 
Believers, Nova Iorque. Seu trabalho para clientes de 
longo prazo AB InBev e Burger King o manteve em boa 
posição: O ‘Torneio de Pesca de Plástico da Corona’ e o 
‘Torneio não artificial Burger King’ da Burger King
México” ambos levaram três Leões de Ouro.

Publicis Italy, a abordagem lúdica de Milão a coloca em 
terceiro lugar. Seu trabalho vencedor incluiu ‘The Virtual 
Heineken Silver’, a primeira cerveja produzida no 
metaverso, que levou quatro Leões, incluindo a Silver no 
Brand Experience & Activation Lions. 

“Acreditamos no poder da Criatividade Moderna: as ideias que 

são grandes o suficiente para viver em qualquer lugar, ousadas 

o suficiente para traçar um novo território de execução 

e ricas o suficiente para se conectar pessoalmente com 

milhões usando dados e tecnologia. Criatividade Moderna é 

Criatividade Horizontal, conectando mídias, CX e pensadores 

criativos para proporcionar resultados transformacionais para 

nossos clientes”.

FRED LEVRON  
CHEFE GLOBAL DE CRIAÇÃO  |  DENTSU INTERNATIONAL 

 A TURNÊ HISTÓRICA NÃO FILTRADA   I   VICE MÍDIA

GRAND PRIX RADIO & AUDIO LIONS DENTSU BANGALORE
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We Believers, New York: Agência independente do ano

Uma gama de soluções imaginativas, de base
ajudou a We Believers, Nova York, a garantir o primeiro 
lugar.

O “Torneio de Pesca de Plástico” da empresa para AB 
InBev, alistou pescadores em dez países para coletar 
plástico dos oceanos, e levou ouro em vários Leões. 
Outros dois AB InBev Os vencedores do Leão incluíam 
“Native Sportscasters”.

Outros trabalhos reconhecidos incluíram ‘Nonartificial 
Mexico’, imagens autênticas, lo-fi para marcar o menu 
limpo da Burger King, que levou o Gold in the Industry 
Craft Lions e o Leões ao ar livre.

Serviceplan Alemanha, Munique ficou com o segundo 
lugar. Seu trabalho mais premiado, “O Desejo”, foi uma 
promessa do supermercado com desconto Penny para 
“pagar” a juventude pelo tempo perdido durante a 
pandemia. Sua abordagem clássica lhe valeu o Grande 
Prêmio, assim como três Ouros, no Film Craft Lions.

A agência de criação interna do Channel 4, 4Creative, 
sediada em Londres, chegou em terceiro lugar. Sua “Super. 
Human’ Paralympics film for the UK-based broadcastingter 
= challenged perceptions of people with disabilities and
levou o Grand Prix no Film Lions.

“Somos uma pequena agência onde todos, 
independentemente de antiguidade, está totalmente 
envolvido. Esse nível de envolvimento gera a confiança que 
precisamos entre os clientes para propor ideias que vão 
além da publicidade convencional”.

GUSTAVO LAURIA  
CO-FOUNDER & CCO  I  WE BELIEVERS

MÉXICO NÃO ARTIFICIAL   I   BURGUER KING

LEÕES DE OURO AO AR LIVRENÓS CRENTES DE NOVA IORQUE
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FCB Saúde: Network de Saude do Ano

O grande vencedor da FCB Health foi ‘Lil-Sugar’: Mestre 
do Disfarce”, que fundiu rap, jogos e personagens 
coloridos para tornar a alfabetização nutricional mais 
amigável para as crianças. Criado pela Área 23, levou o 
Grande Prêmio Saúde do Lions para o Bem e um Ouro
e Silver in the Health & Wellness Lions.

Outros trabalhos reconhecidos incluem ‘Eyedar’ para a 
Horizon Therapeutics e ‘The Unwearable Collection’ para 
a empresa farmacêutica Boehringer Ingelheim, que viu a 
Área 23 criar uma galeria de moda inspirada nos pacientes
com uma condição de pele rara.

A McCann Health ficou em segundo lugar. Seu trabalho 
mais premiado foi o “House Rules” para a Evofem, que 
capacitou as mulheres a fazer suas próprias regras em 
torno de controle de natalidade.

“Nosso propósito - comprometer-se apaixonadamente a 
fazer o que é certo para nossos clientes, suas marcas, nosso 
povo e a sociedade - nunca foi tão apropriado como hoje. 
Durante os últimos dois anos, adotamos novas formas 
de trabalho, inclinados à flexibilidade, responsabilidade e 
confiança”.

DANA MAIMAN
CEO  I  SAÚDE IPG

 COLEÇÃO DE ROUPA INUTILIZÁVEL   I   BOEHRINGER INGELHEIM

LEÕES AO AR LIVRE DE BRONZEÁREA 23, UMA EMPRESA DA REDE DE SAÚDE IPG DE NOVA 

 F
C

B 
H

EA
LT

H

M
C

C
A

N
N

 H
EA

LT
H

1(1) 2(3)

Relatório de Criatividade LIONS 682021 posição entre 



Área 23: uma empresa da IPG Health Network New York: Agência de Saúde do Ano

O Lions Health and United Nations Foundation Grand 
Prix for Good winner ‘Lil Sugar - Master of Disguise’ 
através da Área 23, usou música e animação para 
combater o consumo excessivo de açúcar entre as 
crianças. Saúde e Bem-estar Lions Juror Nkanyezi 
Masango, Diretor Criativo Executivo do Grupo, Rei James, 
disse: “Esta bela visão atingiu múltiplos pontos de contato. 
Nada poderia ter sido feito melhor”.

A McCann Health, Parsippany, ficou em segundo lugar. 
Seu trabalho “House Rules” para a Evofem, implorando às 
mulheres que administrassem seu controle de natalidade, 
levou uma Prata e um Bronze na Pharma Leões.

21GRAMS, uma parte da Real Chemistry New York, ficou 
com o terceiro lugar. O ‘Big Sneeze’, sua campanha de 
vacinação contra a gripe para a AstraZeneca, e “Slow the 
Burn” para a empresa global de saúde Novartis foram 
ambos pré-selecionados na lista de Leões farmacêuticos.

“A Grande Demissão tem sido nosso maior desafio.
Assim, a cultura da agência, o envolvimento dos 
funcionários, o trabalho remoto, a saúde mental, a DEI 
e a remuneração competitiva tornaram-se tópicos de 
tendências para a gestão da agência”.

TIM HAWKEY  
EVP & DIRETOR DE CRIAÇÃO  I  ÁREA 23, UMA EMPRESA DE SAÚDE IPG 

LIL SUGAR - MESTRE DO DISFARCE   I   HIP-HOP SAÚDE PÚBLICA

LIONS HEALTH GRAND PRIX FOR GOODÁREA 23, UMA REDE DE SAÚDE IPG COMPANY
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Smugglers USA: Palme d’Or

“Fuga do Escritório” foi a grande vitória do Contrabandista
no Festival. Dirigido por Mark Molloy, continuou a série de 
filmes dos Underdogs da Apple com foco em pequenas 
empresas, e levou o Grande Prêmio no Film Lions.

O contrabandista também foi pré-selecionado para “Now 
You Know”, um filme cômico para os Laboratórios Abbott. 
Ele documenta os momentos relatáveis e indutores de 
ansiedade enfrentados pelos pacientes da empresa de 
saúde.

Em segundo lugar, a Iconoclast foi reconhecida para o 
varejista Penny’s ‘The Wish’ pelo Serviceplan Munich
e WhatsApp’s “One” da BBDO Berlin.

O trabalho para os Paraolímpicos e a Apple ajudou a 
Somesuch in o Reino Unido garante o terceiro lugar.

“Grandes resultados vêm de uma grande colaboração 
e quando a agência, o cliente e a produtora podem 
encontrar esse ritmo, as coisas realmente parecem cantar. 
Se houvesse regras difíceis para nós, elas seriam: manter 
simples, proteger o que importa, comunicar e ser honesto”.

PATRICK MILLING SMITH  
CO-FUNDADOR & CEO  I  SMUGGLER 

ESCAPE FROM THE OFFICE   I  APPLE

GRAND PRIX FILM LIONSAPPLE SUNNYVALE
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Burger King: Brand Criativa do Ano 

Burger King levou a Marca Criativa do Ano pelo terceiro 
ano consecutivo. 2022 viu o retorno de dois dos 
vencedores do Grande Prêmio Burger King a partir de 
2020: ‘Moldy Whopper’ levou Ouro nos Leões da Eficácia 
Criativa, enquanto uma continuação de ‘Stevenage 
Challenge’ levou Bronze nos Leões da Estratégia Criativa. 
“Tempos Ainda Mais Confusos”, a continuação do filme 
“Tempos Confusos” do DAVID Madrid, ganhou um prêmio 
de um punhado de Leões de Bronze, bem como de Prata 
no filme Leões.

Outros trabalhos vencedores incluíram o triplo Leão de 
Ouro vencedor ‘Nonartificial Mexico’, bem como ‘Burger 
Glitch’, que levou Golds in the Mobile Lions e Brand 
Experience & Leões de ativação, assim como três outros 
Leões.

Em segundo lugar veio o VICE, que levou três Grands Prix 
para “The Unfiltered History Tour” de Dentsu Creative,
Bengaluru. Isto utilizou filtros Instagram e imersivos
áudio para revelar as verdadeiras origens dos artefatos no 
Museu Britânico.

A Apple ficou com o terceiro lugar. O trabalho vencedor 
mostrou as capacidades de seus produtos de maneira 
inovadora: Detectives’ e ‘Shot on iPhone 13 Pro - The 
Comeback’ levaram ouro no filme Lions. O próximo 
capítulo de sua série Underdogs levou vários Leões, 
incluindo o Grand Prix no Filme Leões.

“Tudo provém de um alinhamento em posicionamento, 
estratégia e ambição. Todos na Burger King estão aqui para 
produzir um poderoso trabalho criativo para impulsionar 
o crescimento dos negócios”. A criatividade é uma enorme 
vantagem competitiva, inclusive dentro do processo de 
recrutamento”.

SABRINA FERRETTI   
GLOBAL VP MARKETING  I  BURGER KING 

  BURGER GLITCH  I   BURGER KING

LEÕES MÓVEIS DE OURODAVID SÃO PAULO
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Diretor 
Criativo
do ano

A Índia domina, com seis diretores criativos da 
Dentsu Creative, Bengaluru, a equipe por trás da 
“The Unfiltered History Tour” para a VICE
Mídia, sendo reconhecida.

Esta foi a obra mais premiada de 2022, com 12 
troféus em sete Leões, incluindo três Grands Prix 
(Brand Experience & Activation, Radio & Audio e 
Social & Influencer). Este foi o maior número de 
Grands Prix concedidos para um trabalho único.

O trabalho procurou se conectar com públicos 
mais jovens e utilizou a tecnologia existente 
e desenvolveu Filtros AR para atender a este 
objetivo.

NOME AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1= Aabhaas Shreshtha DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Amey Chodankar DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Ashwin Palkar DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Binaifer Dulani DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Geetika Sood DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Kushal Lalvani DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

2 Eduardo Tavares ÁREA 23, UMA EMPRESA DA REDE DE SAÚDE IPG Nova Iorque EUA

3= Andrey Tyukavkin PUBLICIS ITÁLIA Milão ITÁLIA

3= Eoin Sherry PUBLICIS ITÁLIA Milão ITÁLIA

4= Niels Sienaert FCB CHICAGO Chicago EUA

4= Tim Schoenmaeckers FCB CHICAGO Chicago EUA

5 Milos Obradovic LE PUB AMSTERDAM Amsterdã OS PAÍSES BAIXOS

6= Jason LaFlore LEO BURNETT Chicago EUA

6= Matt Turnier LEO BURNETT Chicago EUA

6= Sam Shepherd LEO BURNETT Chicago EUA

7= Ceara Adamson UNICÓRNIOS & UNICÓRNIOS Los Angeles EUA

7= Sean Hannaway LEO BURNETT Chicago EUA

7= Sun Komen UNICÓRNIOS & UNICÓRNIOS Los Angeles EUA

8 Alexandre Abrantes FCB NOVA YORK Nova Iorque EUA

9= André Toledo DAVID Madri ESPANHA

9= Saulo Rocha DAVID Madri ESPANHA

10 Daniel Fisher OGILVY Londres REINO UNIDO
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O primeiro lugar conjunto vai para dois 
redatores que trabalhou no ‘The Unfiltered 
History Tour’. 

Em segundo e terceiro lugares estão MacKenzie 
Hart e Kelley Barrett, dois redatores que 
trabalharam em “A Classe Perdida” para Leo 
Burnett. Este filme de uma cerimônia de 
formatura simulada foi exibido vazio.
cadeiras, cada uma representando um estudante 
morto por uma arma. Foram necessários quatro 
Leões de Ouro e um Titânio, como assim como 
dois Leões de Prata e dois Leões de Bronze.          

Essas vitórias fizeram dela a peça mais premiada 
de trabalho no setor Sem Fins Lucrativos / 
Caridade.

 Copywriter
do ano

NOME AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1= Farishte Irani DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Meghna Yesudas DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Stuti Sudha DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

2 MacKenzie Hart LEO BURNETT / MALVADEZ @ SEM ENDEREÇO 
FIXO

Chicago / Nova 
Iorque EUA

3 Kelley Barrett LEO BURNETT Chicago EUA

4= Debby De Ridder BBDO BÉLGICA Bruxelas BÉLGICA

4= Frederik Clarysse BBDO BÉLGICA Bruxelas BÉLGICA

5 Ana Lins L&C Nova Iorque EUA

6= Pieter Rossouw AMV BBDO Londres REINO UNIDO

6= Ricardo Porto AMV BBDO Londres REINO UNIDO

7= Jarrad Pitts IMPACTO BBDO Dubai EMIRADOS ÁRABES  
UNIDOS

7= Maher Dahdouh IMPACTO BBDO Dubai EMIRADOS ÁRABES  
UNIDOS

8 Angel Barahona OGILVY HONDURAS Tegucigalpa HONDURAS

9 Bruno Reis ÁFRICA DDB São Paulo BRASIL

10 Shruthi Subramanian SERVICEPLAN ALEMANHA Munique ALEMANHA
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Os diretores de arte da Dentsu Creative (‘The 
Unfiltered History Tour’) e Leo Burnett (‘The 
Lost Class’) tiveram uma pontuação alta na Arte 
deste ano. Ranking de diretores.

Também reconhecido em quarto lugar está Tom 
Jacobs, da BBDO Bélgica, por seu trabalho na 
dupla Decathlon Trabalho vencedor do Grand 
Prix “The Breakaway”.

E duas diretoras de arte da Virtue Worldwide, 
Christine Smith e Henrik Grubak Nielsen, estão 
em quinto lugar por seu trabalho conjunto no 
Polycam O “Backup Ukraine” da UNESCO.

Depois de “The Unfiltered History Tour”, “Backup 
Ukraine” foi a segunda obra mais premiada de 
2022, com dez prêmios, incluindo o Grande 
Prêmio Digital Craft Lions.
 

Diretor 
de Arte
do ano NOME AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1= Karthik Nambiar DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Manasi Sheth DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Sachin Ghanekar FOCO DE OBJETIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Tanya Paul DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

1= Vaishakh Kolaprath DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

2 Katie DiNardo LEO BURNETT Chicago EUA

3 Sofia Gahn LEO BURNETT Chicago EUA

4 Tom Jacobs BBDO BÉLGICA Bruxelas BÉLGICA

5= Christine Smith VIRTUDE MUNDIAL Nova Iorque EUA

5= Henrik Grubak Nielsen VIRTUDE MUNDIAL Nova Iorque EUA

6 Victor Bustani AMV BBDO Londres REINO UNIDO

7 Marie Poumeyrol PUBLICIS ITÁLIA Milão ITÁLIA

8 Camilo Jiménez DAVID Madri ESPANHA

9 João Corazza ÁFRICA DDB São Paulo BRASIL

10= Kai West Schlosser SERVICEPLAN ALEMANHA Munique ALEMANHA

10= Rohil Borole SERVICEPLAN ALEMANHA Munique ALEMANHA
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Três diretores reconhecidos neste top ten 
contribuíram para o duplo Grand Grand 
Decathlon do Decathlon
Vencedor do prêmio, ‘The Breakaway’.

Este trabalho levou o Grande Prêmio tanto nos 
Leões de RP quanto nos Leões de Estratégia 
Criativa, assim como Bronzes nos Leões de Mídia, 
Leões de Entretenimento para o Esporte e a 
Experiência da Marca & Ativação dos Leões.

  
Director
do ano NOME AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1= Ronak Chugh FREELANCE Bengaluru ÍNDIA

1= Sergio Rapu FREELANCE Bengaluru ÍNDIA

2 Bryan Buckley HOMEM DA HUNGRIA Los Angeles EUA

3= Lieven Anthonise eRACINGTV Dordrecht OS PAÍSES BAIXOS

3= Sidney Van Wichelen FREELANCE St-Niklaas OS PAÍSES BAIXOS

3= Witten Anthonise eRACINGTV Dordrecht OS PAÍSES BAIXOS

4 Camden Elizabeth PRODUÇÕES DE MALAS Nova Iorque EUA

5 Ali Ali BOAS PESSOAS Atenas GRÉCIA

6= Murray Butler FRAMESTORE Londres REINO UNIDO

6= Paul Bruty A SOCIEDADE DA COLA Sydney AUSTRÁLIA

7= Federico Calderon DESEIF Madri ESPANHA

7= Julian Maira 14 AL CENTRO LATAM Tegucigalpa HONDURAS

8 Yohan Jang PAULUS CO. LTD. Seul CORÉIA DO SUL

9 Akshay Madhavan MACACO SOBRE TIJOLOS QUENTES Mumbai ÍNDIA

10 Francesca Canepa PRIMO Cidade do México MÉXICO
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AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 DAVID Madri ESPANHA

2 ALMA DDB Miami EUA

3 NÓS CREMOS Nova Iorque EUA

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 DENTSU CRIATIVO Bengaluru ÍNDIA

2 L&C Nova Iorque EUA

3 DAVID São Paulo BRASIL

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 DDB MÉXICO Ciudad de México MÉXICO

2 LEO BURNETT Mumbai ÍNDIA

3 OGILVY HONDURAS Tegucigalpa HONDURAS

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 FCB CANADA Toronto CANADÁ

2 BBDO BÉLGICA Bruxelas BÉLGICA

3 FCB NEW YORK Nova Iorque EUA

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 SERVICEPLAN  
ALEMANHA Munique ALEMANHA

2 AMV BBDO Londres REINO UNIDO

3 FCB Lisboa PORTUGAL

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 ÁFRICA DDB São Paulo BRASIL

2 BETC Paris FRANÇA

3 OGILVY Mumbai ÍNDIA

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1  VMLY&R São Paulo BRASIL

2 McCANN Estocolmo SUÉCIA

3 R/GA Londres REINO UNIDO

AGÊNCIA
AGÊNCIA 
AGÊNCIA
AGÊNCIA

do ano por tracka

Em parceria com

Em parceria com

Em parceria com

Em parceria com

CLASSIC

CRAFT

ENGAGEMENT

ENTERTAINMENT

EXPERIENCE

GOOD

STRATEGY
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AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 NÓS CREMOS Nova Iorque EUA

2 4CREATIVO Londres REINO UNIDO

3 TRY Oslo NORUEGA

AGÊNCIA CIDADE LOCAIZAÇÃO

1 NÓS CREMOS Nova Iorque EUA

2 L&C Nova Iorque EUA

3 SUPERMERCADO MOJO Nova Iorque EUA

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 SERVICEPLAN ALEMANHA Munique ALEMANHA

2 4CREATIVO Londres REINO UNIDO

3= IDÉIAS DE PROJETO TATIL Rio de Janeiro BRASIL

3= NÓS CREMOS Brooklyn EUA

AGÊNCIA CIDADE LOCAIZAÇÃO

1= EDELMAN Nova Iorque EUA

1= NÓS CREMOS Nova Iorque EUA

3 SUPERMERCADO MOJO Nova Iorque EUA

AGÊNCIA CIDADE LOCAIZAÇÃO

1 RETHINK Toronto CANADÁ

2 MENINOS + MENINOS Dublin IRLANDA

3= WIEDEN+KENNEDY NEW YORK Nova Iorque EUA

3= NÓS CREMOS Nova Iorque EUA

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 JUNG VON MATT DONAU Viena ÁUSTRIA

2 PHILIPP UND KEUNTJE Hamburgo ALEMANHA

3 GUT São Paulo BRASIL

AGÊNCIA CIDADE LOCALIZAÇÃO

1 MIRIMAR Los Angeles EUA

2 NÓS CREMOS Nova Iorque EUA

3 SOKO São Paulo BRASIL

INDEPENDENTE 
INDEPENDENTE 
INDEPENDENTE 
INDEPENDENTE

agência do ano por track

Em parceria com

Em parceria com

Em parceria com

Em parceria com

CLASSIC

CRAFT

ENGAGEMENT

ENTERTAINMENT

EXPERIENCE

GOOD

STRATEGY
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AGÊNCIA

1 FCB 

2 LEO BURNETT 

3 VMLY&R

AGÊNCIA

1 OGILVY

2 DDB WORLDWIDE 

3 VMLY&R

AGÊNCIA

1 DENTSU 

2 OGILVY

3 LEO BURNETT 

AGÊNCIA

1 PUBLICIS NO MUNDO  
INTEIRO

2 OGILVY

3 BBDO WORLDWIDE

AMÉRICA 
DO NORTE

AMÉRICA 
LATINA

ÁSIA- 
PACÍFICO EMEA

NETWORK REGIONAL  
NETWORK REGIONAL  
NETWORK REGIONAL  
NETWORK REGIONAL

do ano

Relatório de Criatividade LIONS 78



Acionado por

Entrando no 2023 Lions?
Nossos dedicados especialistas em prêmios conhecem os Leões de 

dentro para fora e estão aqui para ajudar.

awards@canneslions.com


