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RESUMO

Criada em 2015, a categoria Glass: The Lion for Change, integrante do eixo Lions for Good
do Cannes Lions Festival, objetiva reconhecer campanhas que promovem equidade de género
e desafiam estereotipos. Ao completar uma década em 2024, esse marco oferece uma
oportunidade analitica sobre os avangos e limitagcdes na representacdio LGBTQIAP+ nas
campanhas vencedoras. Este artigo propde examinar os padroes dessa representatividade e
refletir sobre os impactos simbolicos € comunicacionais dessa premiagdo em um contexto
global de tensdes sociais e retrocessos em politicas de diversidade.
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INTRODUCAO

Ao atingir seu décimo aniversario em 2024, a categoria Glass: The Lion for
Change, instituida no festival de criatividade de Cannes, reafirma seu compromisso de
premiar iniciativas publicitarias que desafiem estereotipos e desigualdades de género.
Com protagonismo crescente na discussao sobre diversidade, esta categoria se destaca
por promover campanhas que buscam dar visibilidade a grupos historicamente
marginalizados, incluindo a comunidade LGBTQIAP+. Partimos da premissa de que
compreender como tais campanhas emergem no contexto do festival contribui para
avaliar sua eficdcia simbdlica e comercial.

Na edi¢ao inaugural, presidida por Cindy Gallop — que expressou o desejo de
que o prémio ndo fosse mais necessario em uma década —, ja se estabelecia a tensdo
entre inten¢do transformadora e realidade mercadologica. Gallop (2024) afirma: “Dez
anos depois, precisamos do Glass Lions mais do que nunca. Isso ¢ uma vergonha”,
apontando para a persisténcia dos desafios. A publicidade, nesse contexto, desempenha
papel fundamental como mediadora simbdlica, sendo, como define Gongales (2009, p.

7), “um conjunto de técnicas de acdo coletiva com o proposito de tornar conhecido um
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produto [...]”. Contudo, a pratica contemporanea transcende essa fun¢do basica,
aproximando-se de movimentos sociais, como analisa Lima (2009), ao observar o
crescente engajamento dos consumidores com causas como feminismo, antirracismo,
inclusao e direitos LGBTQIAP+.

Dados da pesquisa Comunidade LGBTQIA+: o que estd em foco? (Nielsen,
2022) destacam que o comprometimento social das marcas ¢ fator decisivo para esse
publico, refor¢ando o valor simbdlico da categoria Glass. Alinhado a perspectiva de
Kotler (2017), que defende uma abordagem de marketing voltada ao bem-estar coletivo,
o presente estudo propde verificar se tais premissas tém sido cumpridas pelas campanhas
vencedoras. A andlise também se apoia na critica de Lima (2009), segundo a qual
campanhas baseadas em causas devem surgir de uma oportunidade social genuina e nao
de apelos oportunistas, dado que consumidores reconhecem e reagem a autenticidade
dessas mensagens.

A pesquisa Representa (ONU Mulheres; Alianga sem Estereotipos, 2023)
reforca o argumento da invisibilidade LGBTQIAP+ na publicidade, notando a recorréncia
de campanhas apenas durante o més do Orgulho. Isso revela limitagdes na abordagem
estrutural da diversidade. A predominancia dos Estados Unidos entre os vencedores do
Glass revela uma centralidade problematica — especialmente em um momento de
retrocesso nas pautas de diversidade no pais, agravado pelo segundo mandato de Donald
Trump. Relatérios de Meio & Mensagem (2025) e UOL Noticias (2025) mostram
retracdo de politicas inclusivas por grandes marcas como Microsoft, Ford e McDonald’s,
gerando inquietacdes quanto a durabilidade e abrangéncia dos compromissos com a
diversidade. Covaleski (2025) alerta que a concentragdo da criatividade publicitaria em
grandes grupos de comunicagdo reforga a homogeneizacdo das narrativas, o que pode

enfraquecer a pluralidade representativa esperada pela categoria.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A abordagem tedrica sustenta-se na compreensao de que o consumo e a midia se
tornaram mediadores centrais da cidadania, especialmente para grupos subalternizados.
Garcia Canclini (1999, p. 37) observa que as nog¢des de pertencimento e direitos
encontram respostas mais concretas na esfera do consumo e da midia do que em

mecanismos tradicionais de participagao politica. Campanhas premiadas pelo Glass, ao
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se conectarem a essas dimensdes, tornam-se instrumentos politicos e culturais de grande
alcance.

Castells (2013) aprofunda essa ideia ao argumentar que 0os movimentos sociais
contemporaneos siao sustentados por redes de comunicac¢do, capazes de provocar
transformagoes sociais relevantes. Sob essa Otica, as campanhas do Glass ocupam uma
posi¢cdo simbolica privilegiada ao funcionarem como catalisadores de debate publico.
Contudo, como alerta Covaleski (2025), os custos de participacdo no festival limitam sua
democratizagdo: com ingressos que variam entre €995 e €10.945, trata-se de um evento
acessivel majoritariamente a grandes corporagdes.

Essa barreira reflete em sua capacidade de impacto cultural. Louro (2008, p. 23)
argumenta que “o Unico modo de lidar com a contemporaneidade ¢, precisamente, ndo se
recusar a vivé-la”, reafirmando a responsabilidade ética dos profissionais da comunicagao
em moldar a cultura. A esse respeito, a fala de Lola Bakare (2025) ¢ incisiva: ao denunciar
o medo das agéncias em enfrentar retrocessos culturais, ela destaca o poder transformador

da publicidade enquanto formadora de imaginarios sociais.

METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa de base etnografica, com énfase na
andlise das campanhas vencedoras do Grand Prix da categoria Glass: The Lion for
Change, entre 2015 e 2024. Os dados foram organizados em planilha prépria e
confrontados com marcos tedricos da comunicagdo, diversidade e publicidade.
Paralelamente, foram realizadas leituras bibliograficas e andlise documental para
sustentar a interpretacdo dos padrdes emergentes, focando especialmente na visibilidade

LGBTQIAP+ nas campanhas premiadas.

ANALISES E RESULTADOS

Os dados reunidos no Quadro 1 demonstram um padrao de exclusdo sistematica.
A andlise evidencia que, em dez anos de premiacdo, apenas uma campanha apresenta
protagonismo LGBTQIAP+ evidenciado: Transition Body Lotion (2024), da Unilever,
desenvolvida em Singapura, com foco nas necessidades dermatoldgicas de mulheres

trans. Ainda assim, a campanha ndo contempla a interseccionalidade de género e raca —
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j& que ndo ha visibilidade de mulheres trans negras —, o que reforca lacunas importantes

na representagdo e expoe outra camada de apagamento interseccional.

Quadro 1 — Grand Prix na categoria Glass: The Lion for Change do Cannes Lions Festival (2015-2024)

Edicao Grand Prix Anunciante Agéncia/Pais
2024 Transition Body Lotion Unilever OGILVY, Singapura
2023 Knock Knock Knock Korean National Police Agency CHEIL, Coreia do Sul
2022 Data Tienda We Capital DDB, México

2020-21 1 Am Starbucks VMLY &R, Brasil
2019 The Last Ever Issue Gazeta.Pl, Mastercard, BNP Paribas VMLY &R, Polonia
2018 BloodNormal Essity AMVBBDO, Inglaterra
2017 Fearless Girl State Street Global Advisors MCCANN, EUA
2016 6 Pack Band Unilever MINDSHARE, india
2015 Touch the Pickle Procter & Gamble BBDO, india

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da plataforma The Work — Cannes Lions (2024).

Um segundo ponto a ser destacado ¢ que, embora os Estados Unidos tenham
centralidade no mercado publicitario global, aparecem apenas uma vez na lista de
premiados com Grand Prix (Fearless Girl, 2017). Isso evidencia um deslocamento
geografico relativo no reconhecimento das campanhas, com destaque para paises do Sul
Global — como India, México e Brasil — que, em contextos culturais e politicos
diversos, desenvolveram narrativas sensiveis a desigualdade de género, mas nao
necessariamente as questdes LGBTQIAP+.

Nesse recorte, destaca-se [ Am (2020-21), da VMLY &R Brasil para o Starbucks,
com protagonismo de pessoas trans em um contexto de acolhimento no ambiente
corporativo. Ainda que relevante, a campanha ndo foi concebida especificamente para a
categoria LGBTQIAP+ e seu escopo de visibilidade foi limitado, sugerindo que os
critérios da premiacao nao priorizam pautas queer como elemento central.

Ha, ainda, predomindncia de campanhas que abordam temas menstruais,
femininos e feministas de maneira mais generalizada — como Touch the Pickle (2015),

BloodNormal (2018) e The Last Ever Issue (2019) —, o que demonstra um recorte
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especifico de género no foco das campanhas, mas ainda pouco voltado a pluralidade de
identidades sexuais e de género.

Portanto, a suposta “diversidade” do prémio parece operar dentro de limites
tematicos estreitos e, frequentemente, de forma ndo interseccional. As campanhas
vencedoras se concentram em marcas multinacionais (Unilever, Procter & Gamble,
Starbucks, Mastercard), indicando que o alcance simbodlico da categoria estd mais
atrelado a capacidade de producao e repercussao dessas marcas do que a radicalidade de

suas propostas sociais.

CONSIDERACOES FINAIS

A analise longitudinal da categoria Glass: The Lion for Change revela um
paradoxo central: embora a premiacdo tenha sido concebida para reconhecer campanhas
que desafiam estereotipos e promovem equidade de género, sua atuagdo ao longo de uma
década permanece aquém de um impacto estrutural mais amplo. A presenga
LGBTQIAP+ nas campanhas vencedoras ¢ pontual, isolada e limitada, destacando-se
apenas em 2024 (Transition Body Lotion) e de forma coadjuvante em / Am (2020-21).
Essa presenca, no entanto, nao tem sido suficiente para indicar uma mudancga sistémica
nos critérios e praticas da industria publicitaria reconhecida pelo Cannes Lions.

A suposta descentralizagdo geografica dos vencedores, com presencga de paises
como India, Brasil, México e Coreia do Sul, pode sugerir uma abertura multicultural do
festival, mas o protagonismo de grandes marcas globais reforca uma logica
mercadologica dominante. Ainda que a diversidade esteja presente em discursos € pecas
publicitarias premiadas, ela frequentemente opera dentro de uma logica de “capital
simbolico” — refor¢ando o que Bourdieu chamaria de distingdo — e ndo de ruptura.

Além disso, a persistente auséncia de representagdes interseccionais (como
mulheres trans negras, pessoas LGBTQIAP+ com deficiéncia ou indigenas, por exemplo)
indica uma deficiéncia nas estratégias de inclusdo. A Glass ainda falha em refletir a
complexidade da diversidade contemporanea, mantendo-se muitas vezes em um nivel
simbolico, e ndo transformador.

Como defendido por Kotler (2017) e Lima (2009), ¢ necessario que as marcas nao
se apropriem de causas sociais apenas como estratégia de mercado, mas sim como

oportunidade auténtica de transformagdo e engajamento. Para que o prémio Glass seja
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efetivo, ¢ preciso que haja revisdo critica de seus critérios, com maior valoriza¢do de
campanhas comprometidas com a longevidade do impacto social e com representagdes
verdadeiramente plurais.

Em suma, embora o Glass Lions represente um avango importante na legitimacao
de temas sociais no campo da publicidade, sua eficicia como instrumento de
transformagao estrutural ¢ ainda limitada. A continuidade da categoria deve estar
condicionada a um real comprometimento com a pluralidade, interseccionalidade e
justiga social na comunicacao, sob pena de reforcar um simulacro de diversidade ao invés

de promover mudangas efetivas na industria e na cultura.
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