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RESUMO

Inspirado nos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030 da
Organizacao das Nagdes Unidas (ONU), o Cannes Lions Festival implantou em sua
arquitetura de premiacdes, em 2018, a categoria Sustainable Development Goals. Neste
artigo, por meio de um mapeamento sistematico construimos um esquema de
classificacdo em torno da sustentabilidade como tema relevante no ambito da industria
publicitaria, tendo o Cannes Lions como pardmetro. A andlise de dados ¢ decorrente das
131 agdes publicitarias premiadas em ODS, representando a totalidade das laureas
concedidas nas edigdes de 2018 a 2024 do festival de criatividade. Como resultado do
mapeamento, € possivel inferirmos que, em sua maioria, tais acdes representam resultados
em pequena escala, de abrangéncia geografica limitada e temporalmente efémeros.
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INTRODUCAO

Instituida em 2018, a premiacdo voltada a sustentabilidade do Festival de
Criatividade Cannes Lions procura desempenhar um papel contributivo na promogao do
desenvolvimento sustentavel. Este artigo apresenta como esta tematica tem sido pautada
nas seis edigdes (2018-2024) do festival que contaram com a categoria Sustainable
Development Goals, e destaca o que tem sido prioridade dentre os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) nas acdes publicitdrias premiadas. As metas
tracadas e aprovadas em 2015, com 193 paises signatarios, constituiram a Agenda 2030
—um plano global cujo objetivo ¢ atingir indices sustentaveis para um mundo melhor as
atuais e futuras geragdes. O acordo foi realizado para implementar um compromisso de
sustentabilidade e contribuir para um mundo mais limpo, justo e igualitario, representado
por 17 objetivos: erradicagdo da pobreza; fome zero e agricultura sustentavel; satde e

bem-estar; educacdo de qualidade; igualdade de género; agua potdvel e saneamento;
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energia limpa e acessivel; trabalho decente e crescimento econdmico; industria, inovagao
e infraestrutura; reducao das desigualdades; cidades e comunidades sustentaveis;
consumo ¢ produgdo sustentaveis; agdo contra a mudanca global do clima; vida na agua;

vida terrestre; paz, justiga, e institui¢des eficazes; parcerias e meios de implementagao.

METODOLOGIA

Para além da fundamentacdo tedrica acionada em torno dos estudos de
publicidade e sustentabilidade, neste trabalho ¢ aplicado o método do mapeamento
sistematico que, conforme Rocha, Nascimento e Nascimento:

permite ampliar a visdo sobre objeto de pesquisa, sendo complementar a outras

técnicas de pesquisa como a documental e iconografica. Considera-se que o

modelo permite a adequada classificagcdo de trabalhos para o aprofundamento

sobre um determinado tema de interesse do pesquisador, implicando
consideravelmente no tempo despendido para a busca de dados (2018, p. 5).

A partir da coleta de dados na plataforma The Work®, do proprio Cannes Lions,

foram mapeadas sistematicamente as 131 ac¢des premiadas em ODS nas edi¢des de 2018

a 2024 do festival de criatividade, distribuidas entre seis Grand Prix € 18 ledes de ouro,

39, de prata e 68, de bronze.

Quadro 1 — Premia¢des em ODS e edi¢des do Cannes Lions Festival

Categoria/Ediciao 2018 2019 2020*%  2021* 2022 2023 2024

Grand Prix 1 1 0 1 1 1 1
Ouro 3 3 2 1 3 2 4
Prata 10 7 3 1 5 8 5
Bronze 15 11 7 5 10 10 10
Shortlist 57 58 27 22 40 52 50
Nao premiados 809 748 341 323 555 615 518
Inscri¢cdes em ODS 895 828 380 353 614 688 588
Inscrigdes totais 32.372 30953 29.074 29.074 25464 26.992 26.753

*Edigdo conjunta e on-line.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de dados da plataforma The Work — Cannes Lions

Nos anos de 2020 e 2021, por conta da pandemia de covid-19, foi realizada apenas
uma edicao do festival e em formato on-line. Assim, as agdoes premiadas em ODS nessa
edi¢do conjunta laureou trabalhos veiculados em cada ano, mas os dados relativos ao total

de inscri¢des na edi¢do se referem a somatéria dos dois anos.

3 The Work. Disponivel em: https://www.lovethework.com/work-awards/results/cannes-lions/sustainable-
development-goals. Acesso em: 24 jun. 2024.
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Outra variavel observada ¢ decorrente da correlacdo entre as acdes premiadas e os
ODS da ONU, de modo a possibilitar um panorama das areas com mais esfor¢os
publicitarios que, em tese, colaboraram para mitigar os problemas a elas associados,
enquanto, em sentido contrario, sugere-se como alguns objetivos parecem nao ser alvo de

atencdo da industria publicitaria.

Quadro 2 — ODS da ONU e premiagdes em ODS no Cannes Lions Festival (2018-2024)

Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel Acoes Premiadas %
ODS 1 — Erradica¢ao da pobreza 5 3,8
ODS 2 — Fome zero e agricultura sustentavel 4 3,1
ODS 3 — Saude e bem-estar 17 13,0
ODS 4 — Educagao de qualidade 4 3,1
ODS 5 — Igualdade de género 17 13,0
ODS 6 — Agua potavel e saneamento 1 0,8
ODS 7 — Energia limpa e acessivel 3 2,3
ODS 8 — Trabalho decente e crescimento econdmico 9 6.9
ODS 9 — Industria, inovagdo e infraestrutura 2 1,5
ODS 10 — Redugdo das desigualdades 14 10,7
ODS 11 — Cidades e comunidades sustentaveis 7 5,3
ODS 12 — Consumo e producdo responsaveis 12 9,1
ODS 13 — Acdo contra a mudanga global do clima 9 6,9
ODS 14 — Vida na agua 6 4,6
ODS 15 — Vida terrestre 4 3,1
ODS 16 — Paz, justica, e institui¢des eficazes 11 8,4
ODS 17 — Parcerias e meios de implementagado 6 4,6

Fonte: elaborado pelo autor a partir de dados da plataforma The Work — Cannes Lions

Em 2015, os 193 paises-membros das Na¢des Unidas aprovaram por unanimidade
o documento “Transformando Nosso Mundo: A Agenda 2030 para o Desenvolvimento
Sustentavel”, baseado em cinco eixos de atuacdo: Paz, Pessoas, Planeta, Prosperidade e
Parcerias. Esses cinco Ps sdo pilares que reunidos em seus respectivos ODS também
podem ser observados quanto as acgdes premiadas no Cannes Lions: Prosperidade
(Redugao das desigualdades; Trabalho decente e crescimento econdmico; Industria,
inovagao e infraestrutura), Pessoas (Saude e bem-estar; Igualdade de género; Erradicagao
da pobreza; Educagdo de qualidade; Fome zero e agricultura sustentdvel), Paz (Paz,
justica, e instituigdes eficazes); Planeta (Consumo e produgdo responsaveis; A¢ao contra
a mudanca global do clima; Cidades e comunidades sustentaveis; Vida na agua; Vida
terrestre; Energia acessivel e limpa; Agua potavel e saneamento), Parceria (Parcerias e

meios de implementagdo), conforme o quadro 3.
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Quadro 3 — Pilares dos ODS da ONU e premiagdes no Cannes Lions Festival (2018-2024)

Pilares dos ODS Prémios %

Pessoas 47 35,9
Planeta 42 32,1
Prosperidade 25 19,1
Paz 11 8,4
Parceria 6 4,6

Fonte: elaborado pelo autor a partir de dados da plataforma 7he Work — Cannes Lions

Ao verificarmos a procedéncia das agdes premiadas, evidencia-se a concentragao
de trabalhos oriundos de um nucleo de paises que constantemente esta entre os mais
premiados dos festivais internacionais de publicidade, e cujos investimentos publicitarios
se destacam em relacdo a outros mercados internacionais. Somente 35 paises se fazem
representados no quadro 4, sendo que 14 deles tiveram somente um prémio conquistado
em ODS nos anos de 2018 a 2024; formando o ntcleo duro, estdo cinco paises (EUA,
Franga, Reino Unido, India e Brasil), que juntos somam 64 premiagdes, 0 que representa
quase metade do conjunto de agdes premiadas em ODS no Cannes Lions — ou,
precisamente, 48,9%.

Quadro 4 — Pais de origem das premia¢des no Cannes Lions Festival (2018-2024)

Pais de origem da acéio Premiacoes %
EUA 26 19,8
Franca 11 8,4
Reino Unido 10 7,6
India 9 6,9
Brasil 8 6,1
Australia 5 3.8
México 5 3.8
Suécia 5 3,8
Bangladesh 4 3,1
Canada 4 3,1
Equador 4 3,1
Colombia 3 2,3
Nova Zelandia 3 2,3
Paises Baixos 3 2.3
Palau 3 2,3
Alemanha 2 1,5
China 2 1,5
Dinamarca 2 1,5
Espanha 2 1,5
Finlandia 2 1,5
Honduras 2 1,5
Peru 2 1,5
Argentina 1 0,8
Bolivia 1 0,8
EAU 1 0,8
Indonésia 1 0,8
Irlanda 1 0,8
Italia 1 0,8
Japao 1 0,8
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Maléasia 1 0,8
Paquistdo 1 0,8
Polo6nia 1 0,8
Republica Dominicana 1 0,8
Roménia 1 0,8
Rissia 1 0,8
Suiga 1 0,8

Fonte: elaborado pelo autor a partir de dados da plataforma 7he Work — Cannes Lions

Dispondo desses dados coletados e tabulados, correlacionamos com aportes
teoricos que nos ajudam a decifrar as possiveis intengdes por trds da agenda publicitaria

em torno dos ODS.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Como tratamos anteriormente (Covaleski, 2024, p. 93), “Na logica do Cannes
Lions, foi lancado o desafio a industria da publicidade para se aproveitar de sua
criatividade e impulsionar positivamente as mudangas sociais € apoiar a
sustentabilidade”. Como indicado no documento de diretrizes para inscri¢des do festival,
o trabalho vencedor dessa categoria deve, necessariamente, contribuir ou avangar na
Agenda 2030 da ONU, que visa impactar as pessoas, o planeta, a prosperidade, a paz e as
parcerias. Mas, a equalizagdo do discurso publicitario a responsabilidade social e ao
desenvolvimento sustentavel encontra adesdo, espontaneidade e altruismo em um
mercado envolto na busca desenfreada por lucratividade, visibilidade e reconhecimento?

O quadro de cumprimento de metas da Agenda 2030 exposto anualmente em
relatorios especificos da ONU, demonstra a grande distancia que os signatarios estdo de
seus compromissos, como alerta Margarida Kunsch:

implementacdo real até 2030 implicara inimeros desafios e dependera de
diversos fatores controlaveis e incontrolaveis, dada a complexidade que tal
empreitada envolve. E preciso compreender que as mudangas comportamentais e
culturais em prol da preservagdo do planeta e do alcance dos ODS s6 ocorrerdo a
partir da mobilizagdo e da pressdo social ¢ com agdes viaveis dos atores
envolvidos das trés esferas — publica, privada e da sociedade civil organizada
(2023, p. 40).

O mercado publicitario claramente segue o paradigma econdmico-consumista,

inscrito culturalmente ndo s6 nos individuos, mas, também, na natureza das organizagoes,
por vezes subvertendo ou reduzindo a compreensio em torno da sustentabilidade. Como
alertam Baldissera e Mourao (2015, p. 6),

Sendo assim, é necessario disposicdo para mudangas de modelos mentais e
comportamentais, que s6 ocorrem quando influenciadas por varios fatores, e/ou
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quando decorrentes de algum tipo de forga e/ou poder, e/ou quando os sujeitos
passam a compreender e/ou assumir a sustentabilidade como uma causa. Assim,
s6 a partir de uma consciéncia reflexiva, seria possivel a elabora¢do de novos
valores e estratégias individuais e coletivas.

Dados do Grupo de Trabalho da Sociedade Civil para a Agenda 2030 (GT Agenda
2030), em seu sétimo relatorio (2023), apontam que na classificacdo das metas associadas
aos 17 ODS da ONU, 102 apresentam retrocesso (60,35%), 29 sdo insuficientes (17,1%),
16 estdo estagnadas (9,46%), 14 estdo ameacadas (8,28%), quatro ndo dispdem de dados
para andlise (2,36%), trés apresentam resultados satisfatorios (1,77%) e uma ndo se aplica

a realidade brasileira (0,59%).

RESULTADOS

Como objetivo deste artigo, buscdvamos entender como se d4 a relagao das acdes
publicitarias sustentaveis premiadas no Cannes Lions Festival e os resultados dos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU. Com o intuito de compreendermos
se essas agoes em algum nivel contribuem para o atingimento dos ODS estabelecidos,
correlacionamos as premiagdes aos dados extraidos do relatério da ONU de 2023.

Com o mapeamento sistematico realizado — de um lado, a partir das agdes
premiadas naquele que ¢ considerado o grande palco da publicidade e, de outro, no
confrontamento com os dados formais de um relatério anual das Nag¢des Unidas —,
pudemos inferir que existe a exploracdo da ampla tematica da sustentabilidade pela
industria publicitaria, e que representam resultados em pequena escala, de abrangéncia
geografica limitada e temporalmente efémeros. E por mais que reconhecamos como
positivas as agdes praticas em torno da mitigacdo dos danos ambientais, sociais €
econdmicos decorrentes das agdes humanas no planeta, vemos como atitudes e
posicionamentos marcarios superestimados e hiper publicizados, nos quais autenticidade
de agdes se confrontam com oportunidades mercadologicas.

Assim como também h4 urgéncia para que o mundo alcance os objetivos até 2030,
reforga-se a necessidade de que os impactos das campanhas inscritas na categoria
Sustainable Development Goals ganhem mais efetividade e contribuam a mudanca de

consciéncia.
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