g

UNAMA |

» :

= 11
fa

XVI Coldquio
Organizagades,
Desenvolvimento
e Sustentabilidade

UNIVERSIDADE
DA AMAZONIA

COPSD

INTELIGEN CIA ARTIFICIAL E MARKETING VERDE: INOVACAO
SUSTENTAVEL OU NOVA ENGRENAGEM DO CONSUMISMO?

Tayna Lisboa
Universidade da Amazonia — UNAMA
adm.tayna.lbs@gmail.com

Aline Silva Araujo
Universidade da Amazonia — UNAMA
aline.a.viana@gmail.com

Joao Paulo Souza de Barros
Universidade da Amazonia — UNAMA
jpaulobarrosunama@gmail.com

Dinaldo do Nascimento Aratjo
Universidade da Amazonia — UNAMA
araujodinaldo@gmail.com

Adao Maximiliano de Souza Regis
Universidade da Amazonia — UNAMA
adaomaximiliano@gmail.com

Resumo: A convergéncia entre marketing verde, sustentabilidade corporativa e inteligéncia
artificial (IA) constitui um campo emergente, com potencial para impulsionar inovagdes em
praticas sustentaveis, mas também com riscos €ticos. Este artigo analisa criticamente como a
IA estd sendo incorporada ao marketing sustentdvel, em relagdo aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS). A pesquisa, de abordagem qualitativa, baseou-se em uma
revisdo integrativa da literatura nas bases Scopus, Web of Science, SCIELO e Google Scholar,
com publicagcdes de 2010 a 2025. Os resultados indicam que a IA favorece avangos em
personalizacdo, segmentagdo e mensuracdo de impactos, mas enfrenta desafios ligados a
transparéncia algoritmica, governanga e ¢ética. O uso da A pode tanto promover praticas
sustentaveis quanto reforcar padrdes de consumo simbdlico, a depender das intencdes
corporativas e¢ da solidez das regulamentagdes. O artigo propde um arcabouco teorico
integrador entre tecnologia, ética e sustentabilidade, reposicionando o marketing como agente
estratégico para modelos econdmicos mais regenerativos € inclusivos, em apoio a uma transi¢ao
ecologica genuina.

Palavras-Chave: Marketing Verde; Inteligéncia Artificial; Sustentabilidade Corporativa;
ODS; Etica Digital.

Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel (ODS): ODS 12 (Consumo e Produgio Sustentaveis,
que visa garantir padrdes de consumo e produgdo responsaveis.)
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o marketing verde consolidou-se como uma resposta estratégica

das organizacdes frente as crescentes demandas sociais por responsabilidade ambiental.
De um campo inicialmente periférico, ligado a rotulagem de produtos € comunicagao simbolica,
evoluiu para uma vertente que busca integrar praticas sustentaveis em processos produtivos,
cadeias de valor e estratégias corporativas (Polonsky & Rosenberger, 2001; Sharma &
Kushwaha, 2019).

No entanto, apesar de seus avangos, o marketing verde ainda convive com desafios
significativos, como o risco de greenwashing e a dificuldade de promover mudancas estruturais
nos padrdes de consumo (Freitas Netto et al., 2020).

Paralelamente, a sustentabilidade corporativa e os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) tém orientado um novo paradigma organizacional. A Agenda 2030 trouxe a
tona a urgéncia de praticas econdmicas que sejam ndo apenas lucrativas, mas socialmente
inclusivas e ambientalmente responsaveis (ONU, 2015).

Nesse contexto, embora muitas empresas incorporem os ODS em seus discursos
estratégicos, pesquisas recentes apontam que a materializacdo efetiva desses compromissos
ainda ¢ incipiente, exigindo maior transparéncia, métricas robustas e coeréncia entre discurso e
pratica (D1 Vaio et al., 2025; Garcia, 2024).

Ao mesmo tempo, o avango das tecnologias digitais, especialmente da inteligéncia
artificial (IA), tem redesenhado profundamente o cenario do marketing contemporaneo.
Ferramentas de IA aplicadas ao marketing oferecem capacidades inéditas de personalizagao,
analise preditiva, automacdo e mensuracdo de impactos, reconfigurando a forma como as
organizagoes se relacionam com os consumidores (Moreno-Izquierdo ef al., 2024).

No entanto, este cendrio traz também novos dilemas éticos, questdes de opacidade
algoritmica, manipulagdo informacional e ampliagdo de assimetrias sociais surgem como riscos
relevantes quando o uso da IA ndo esta ancorado em principios €ticos e governanga responsavel
(Hermann, 2023).

Essa convergéncia entre IA, marketing verde e sustentabilidade corporativa representa,
portanto, um campo de tensdes dindmicas. Por um lado, tecnologias inteligentes podem
potencializar as praticas sustentdveis, promovendo maior rastreabilidade, personalizagao

consciente e transparéncia.
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Por outro, hd o risco de que sejam instrumentalizadas para reforcar estratégias
simbdlicas, sofisticando mecanismos de persuasdo e aprofundando padrdes de consumo
insustentavel (Kumar et al., 2025).

Identificar se essa integragao tecnoldgica estd de fato contribuindo para a transformacgao
do marketing em um agente de transi¢ao ecoldgica ou se opera apenas como uma nova camada
de complexidade no sistema de consumo ¢ uma questao de alta relevancia teorica e pratica.

Diante desse cenario, o presente estudo tem como objetivo central analisar criticamente
a convergéncia entre marketing verde, sustentabilidade corporativa e inteligéncia artificial.
Busca-se compreender em que medida essa integragdo pode promover praticas organizacionais
mais éticas, transparentes e ambientalmente responsaveis, alinhadas aos ODS, ou se ela tende
a reproduzir e sofisticar praticas mercadoldgicas centradas no consumo exacerbado.

Como contribuicdo teorica, propde-se oferecer uma visao critica e integradora do papel
da TA no campo do marketing verde, apontando caminhos para praticas e politicas mais
coerentes com a transi¢cao para modelos econdomicos regenerativos.

Para atingir tais objetivos, adota-se uma abordagem qualitativa de natureza teodrica e carater
exploratorio-reflexivo.

O estudo configura-se como um ensaio tedrico-conceitual, fundamentado em uma
revisdo integrativa da literatura realizada entre marco € maio de 2025, a partir de artigos
cientificos indexados em bases reconhecidas (Scopus, Web of Science, SciELO, Google
Scholar), abrangendo o periodo de 2010 a 2025.

A analise serd conduzida a partir de uma abordagem interpretativa, articulando
conceitos e perspectivas oriundas dos campos do marketing, da sustentabilidade e da
inteligéncia artificial, com vistas a constru¢do de um arcabougo critico que permita avaliar as

potencialidades e os limites dessa convergéncia tecnoldgica.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial teodrico deste artigo propde uma analise integrada entre o marketing verde,
a sustentabilidade corporativa alinhada aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
e as inovagoes promovidas pela inteligéncia artificial (IA) nas estratégias de mercado.

Inicialmente, apresenta-se o conceito de marketing verde, sua evolugdo historica e os
desafios enfrentados na consolidacdo de praticas ambientalmente responséaveis (Papadas et al.,

2017; Véliz & Carpio, 2019). Em seguida, discute-se a sustentabilidade no contexto
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empresarial, com énfase nos compromissos assumidos pelas organizagdes frente a Agenda 2030
(Valencia-Arias et al., 2025).

Na sequéncia, explora-se o papel crescente da IA no marketing contemporaneo,
destacando seus mecanismos de personalizagdo, predicdo e automagao, assim como os dilemas
éticos envolvidos (Goel et al., 2024; Kumar et al., 2025).

Por fim, investiga-se a convergéncia entre IA e sustentabilidade, apontando tanto as
ameacas, como praticas de greenwashing e amplificagdo de consumo simbolico, quanto as
oportunidades, como o desenvolvimento de estratégias corporativas orientadas por dados para
gerar inovacao sustentavel, em um mercado cada vez mais pressionado por demandas éticas,

sociais e ambientais (Hermann, 2023).
2.1 MARKETING VERDE: CONCEITOS, EVOLUCAO E DESAFIOS.

O marketing verde emergiu como uma resposta estratégica das organizagoes diante do
crescente escrutinio publico e das pressdes regulatorias relacionadas a preservagao ambiental.

Trata-se de um conjunto articulado de praticas voltadas a mitigagdo dos impactos
socioambientais, englobando desde processos produtivos ecologicamente responsaveis até
iniciativas de rotulagem ambiental e politicas de poés-consumo, como a reciclagem e o reuso
(Sharma e Kushwaha, 2019).

Nao obstante, o campo do marketing, em sua trajetoria historica, passou por
reformulacdes sucessivas em fun¢ao das transformagdes sociais e das dinamicas do ambiente
competitivo.

E importante destacar a evolugdo do marketing desde uma concepgdo restrita a
mercados de commodities para um enfoque mais abrangente que considera as estruturas
institucionais, produtores, atacadistas e varejistas, até¢ alcancar um estagio orientado para a
responsabilidade social e a gestao da qualidade (Kotler & Levy, 1972)

Apesar das discussdes sobre consumismo e cidadania corporativa, foi apenas a partir da
década de 1970 que as questdes ambientais comecaram a ocupar um espago central nas
estratégias de marketing (Menon & Menon, 1997; Schiochet, 2018).

Ainda em 1975, Webster identificou o surgimento de um consumidor socialmente
consciente, atento as externalidades sociais ¢ ambientais das suas escolhas de consumo, e

motivado a promover mudancas estruturais na sociedade por meio dessas decisdes.
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Nesse contexto, o marketing verde ndo possui um marco inaugural rigido, mas evolui
em paralelo aos debates internacionais sobre sustentabilidade promovidos em féruns globais
(Dias, 2007). A intensificacdo da agenda ambiental no espaco publico, especialmente apos
eventos como a Rio-92 e os desdobramentos da Agenda 2030, impulsionou os profissionais de
marketing a repensarem suas praticas e reconhecerem o valor estratégico da sustentabilidade
(Schiochet, 2018; Garcia, 2024).

Distinto do marketing tradicional, que visa a identificacdo de necessidades e a criagao
de ofertas de mercado (Kotler, 1999), o marketing verde propde trocas orientadas por um
principio de menor impacto ambiental (Polonsky & Rosenberger, 2001; Garcia, 2024). Em
termos operacionais, o marketing verde pode ser definido como o conjunto de atividades que
integram desenvolvimento, promoc¢do e distribui¢do de produtos e servicos ambientalmente
responsaveis, enfatizando a transversalidade da sustentabilidade em todas as fases da estratégia
empresarial (Nascimento & Espartel, 2018).

Ainda assim, o avanco do marketing verde ndo se da sem tensdes. Praticas como o
greenwashing, a comunicagdo de compromissos ambientais ndo condizentes com as acdes
empresariais efetivas, configuram um dos principais desafios contemporaneos, corroendo a
confianga do consumidor e fragilizando as iniciativas genuinas (Freitas Netto et al., 2020;
Penttinen, 2022).

Portanto, o marketing verde constitui um campo em expansio, embora permeado por tensdes
estruturais: de um lado, representa um vetor potencial para a transicdo ecoldgica e o
reposicionamento ético das organizacgdes; de outro, corre o risco de ser cooptado como
instrumento simbodlico para legitima¢do mercadologica (Brouwer, 2016; Penttinen, 2022).
Nesse cendrio, torna-se crucial aprofundar a andlise da interface entre marketing verde e
tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial (IA).

Esta, a0 mesmo tempo em que amplia possibilidades de personalizacao, rastreabilidade
e transparéncia algoritmica, pode também intensificar formas sofisticadas de manipulagdo
simbolica e praticas de consumo exacerbado, mascaradas sob uma estética de responsabilidade
ambiental (Moreno-Izquierdo et al., 2024; Di Vaio et al., 2025; Kumar et al., 2025).

Compreender tais paradoxos € essencial para avaliar se o marketing orientado por A
contribuira de fato para uma transi¢ao sustentavel ou apenas reforgara as logicas do consumo

insustentavel sob novas roupagens.
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2.2  SUSTENTABILIDADE = CORPORATIVA E OS OBIJETIVOS DE
DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL (ODS).

A sustentabilidade corporativa ultrapassa a l6gica da responsabilidade social pontual e
se estabelece como um modelo de gestdo estratégica orientado para o equilibrio entre
desempenho econdmico, equidade social e preservacdo ambiental. Nesse contexto, as
organizagdes passam a ser avaliadas ndo apenas pelos seus lucros, mas também pelo impacto
que geram no ecossistema e nas comunidades em que atuam (Elkington, 1999; Barbieri et al.,
2010).

O conceito ganhou atencdo com a difusdo da ideia de “triple bottom line”, que propde
a mensuracdo do sucesso organizacional a partir de trés dimensdes: people, planet and profit.
A adocdo desse paradigma impulsionou empresas de diferentes setores a integrar praticas
sustentaveis em seus modelos de negdcios, politicas internas e estratégias de comunicagio
(Elkington, 1999).

Nesse cenario, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), propostos pela
Organizacdo das Nagdes Unidas em 2015 como parte da Agenda 2030, tornaram-se uma
referéncia internacional para guiar acdes empresariais em direcdo a sustentabilidade. Os 17
ODS abrangem areas como erradicagdo da pobreza, educagdo de qualidade, igualdade de
género, acdo climatica e consumo e produgdo responsaveis sendo este ultimo (ODS 12)
particularmente relevante para o campo do marketing (Savitz e Weber, 2007; Tachizawa, 2008;
ONU, 2015).

Conforme destaca Uribe Arévalo (2023), a adocao dos ODS pelas empresas deve ir além
do engajamento simbolico, exigindo mudangas estruturais que articulem inovagdo, justica
social e equilibrio ecolégico.

No campo do marketing, a articulagdo com os ODS pode transformar campanhas em
plataformas de educagdo e engajamento, desde que baseadas em dados confidveis e orientadas
por critérios éticos.

Em especial, a convergéncia entre sustentabilidade corporativa e tecnologias como a
inteligéncia artificial oferece oportunidades inéditas de monitoramento, transparéncia e
impacto, mas também amplia os riscos de superficialidade e apropriagdo indevida de narrativas

sustentaveis.
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Dessa forma, compreender a sustentabilidade como um eixo estruturante das praticas
organizacionais € ndo apenas como uma vantagem competitiva temporaria € essencial para que
as empresas contribuam efetivamente com os compromissos globais assumidos na Agenda
2030.

A conexdo entre ODS, marketing verde e inteligéncia artificial demanda, portanto, uma
abordagem critica e intersetorial, capaz de refletir sobre os limites e possibilidades dessa

integragdo no enfrentamento da crise ambiental contemporanea.

2.3 INTELIGENCIA ARTIFICIAL COMO INSTRUMENTO DO MARKETING VERDE: A
NOVA FORNTEIRA ENTRE INOVACAO ETICA E CONSUMO AUTOMATIZADO

Em um cendrio de crescente competitividade entre organizagdes, o uso estratégico de
tecnologias avancadas tornou-se indispensavel para ampliar o alcance e a influéncia junto aos
consumidores.

Nesse contexto, despontam redes complexas de dispositivos interconectados que
compartilham dados automaticamente, sem a necessidade de intervencdo humana direta
configuracdo que caracteriza, em esséncia, os sistemas de inteligéncia artificial (IA) (Sanchez,
2021).

De acordo com Kumar et al., (2019), a IA refere-se a capacidade dos sistemas computacionais
de simular fun¢des cognitivas humanas, como raciocinio, tomada de decisdo e aprendizado
continuo, com base na analise massiva de dados.

Essa tecnologia € capaz de personalizar experiéncias, adaptar contetidos em tempo real
e influenciar habitos de consumo por meio de estratégias cada vez mais precisas e
automatizadas (Kumar et al., 2019). Ao operar com volumes exponenciais de informacao e
algoritmos de aprendizado, a IA transforma significativamente as praticas mercadologicas,
inaugurando uma era orientada por dados e previsdes comportamentais (Moreno-Izquierdo et
al., 2022).

A ascensdo da inteligéncia artificial (IA) como ferramenta estratégica no campo do
marketing tem reformulado préaticas comunicacionais, personalizacdo de produtos e gestao de

relacionamento com o consumidor.
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No contexto do marketing verde ou marketing ambiental, a IA tem sido cada vez mais
utilizada para monitorar padrdes de comportamento de consumo, prever tendéncias sustentaveis
e criar narrativas que associem marcas a responsabilidade ambiental.

Essa aplicacdo, por um lado, amplia as possibilidades de inovacdo em favor da
sustentabilidade. Por outro lado, suscita questionamentos éticos quanto ao seu potencial de
reforcar logicas consumistas sob uma nova roupagem tecnologica e ecoldgica.

A personalizagdo uma das grandes promessas da IA, permite que empresas
desenvolvam campanhas verdes altamente direcionadas, moldando mensagens de acordo com
o perfil psicoldgico, valores e padrdes de consumo de cada individuo.

Embora isso possa facilitar o engajamento com produtos sustentaveis, também acarreta
riscos de manipulagdo emocional e simbolica, transformando a sustentabilidade em produto de
desejo moldado por algoritmos (Zuboft, 2020).

Do mesmo modo, os sistemas preditivos baseados em big data ndo apenas respondem
as demandas dos consumidores, mas também as antecipam, criando uma espécie de “consumo
induzido verde”, que disfarca praticas tradicionais de obsolescéncia com uma estética eco
inovadora (Moraes et al., 2022).

Além disso, essas praticas levantam dilemas éticos profundos. O uso intensivo de dados
para estratégias de marketing ambiental exige transparéncia algoritmica e protecdo da
privacidade dos consumidores. Stjepandi¢ et al. (2019) apontam que a incorporacgao de IA em
contextos sustentaveis requer uma governanga orientada por principios éticos solidos e por
politicas corporativas que ndo apenas simulem responsabilidade ambiental, mas que a
pratiquem de forma concreta e verificavel.

Kotler & Keller (2021) reforcam que o marketing verde, aliado a IA, so se torna eficaz
no longo prazo quando esta vinculado a uma proposta de valor genuinamente sustentavel que
transcenda o discurso e se materialize em cadeias produtivas responsaveis, reducao de impactos
ambientais e inovagdo orientada para o bem comum. Machado et al., (2024), por sua vez,
defendem que o grande desafio contemporaneo esta em utilizar o marketing ndo para sofisticar
0 consumo, mas para redireciona-lo a estimular escolhas conscientes, praticas regenerativas e
reconexao com os limites planetarios, isso inclui o uso da IA.

Assim, a inteligéncia artificial no marketing verde configura-se como um campo em

disputa: pode ser uma alavanca poderosa para a inovagdo sustentdvel ou uma engrenagem de

XVI Coléquio Organizacoes, Desenvolvimento e Sustentabilidade

ISSN: 2526-9518

26a28|AGO|2025

BELEM | PARA | BRASIL
ISSN: 2526-9518



&

UNAMA |

XVI Coléquio
Organizacdes,
Desenvolvimento
e Sustentabilidade

UNIVERSIDADE
DA AMAZONIA

COPSD

um novo tipo de consumismo automatizado, emocionalmente calibrado e esteticamente
ecoldgico.

Desta forma, compreender tanto as potencialidades quanto os riscos da aplicagdao da
inteligéncia artificial ¢ essencial para avaliar em que medida essas tecnologias podem ser
efetivamente integradas a estratégias sustentaveis, especialmente quando associadas ao

marketing verde e aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, de natureza teérica e carater exploratdrio-
reflexivo, com o objetivo de examinar criticamente as intersecgdes entre inteligéncia artificial
(IA), marketing verde e sustentabilidade corporativa (Flick, 2004; Oliveira et al., 2020).

A adogdo dessa abordagem justifica-se pela complexidade e atualidade do objeto de
analise, que demanda uma compreensdao aprofundada dos significados, tensdes e potenciais
transformadores das interagdes entre esses campos no contexto contemporaneo (Creswell,
2007; Oliveira et al., 2020).

Trata-se, portanto, de um ensaio teodrico-conceitual fundamentado em uma revisao
integrativa da literatura. Essa abordagem metodologica privilegia a andlise e a sistematizacao
de conceitos e teorias, permitindo articular diferentes campos do conhecimento e construir uma
compreensao tedrica ampliada de fendmenos complexos (Almeida et al., 2017).

A revisdo integrativa da literatura foi conduzida entre margo e maio de 2025, com foco
em artigos cientificos indexados nas bases Scopus, Web of Science, SciELO e Google Scholar,
publicados entre 2010 e 2025. Os descritores utilizados, em portugués e inglés, incluiram: green
marketing, sustainable marketing, corporate sustainability, sustainable development goals
(SDGs), artificial intelligence and marketing, ethical Al e Al and sustainability, entre outros
termos correlatos.

A selecdo das obras considerou como critérios: a relevancia tematica para os trés eixos
de andlise (1A, marketing e sustentabilidade); a qualidade metodologica e o reconhecimento da
publicacao, com base em indexacao e fator de impacto; e a contribuigdo teorica, especialmente

em artigos de revisdo, estudos criticos e produgdes de carater interdisciplinar.
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Os conteudos extraidos foram submetidos a analise de conteudo tematica, de natureza
interpretativa (Almeida et al., 2017), com o objetivo de identificar convergéncias, contradi¢des,
lacunas e oportunidades tedricas.

O proposito central da analise foi a constru¢do de um arcabougo critico e integrador que
permita compreender o papel da IA na reconfiguragdo do marketing verde. Especificamente,
buscou-se avaliar se essa intera¢do configura uma inovagao efetivamente transformadora ou se
representa uma nova camada de complexidade e ambiguidade nas praticas contemporaneas de
consumo.

Além disso, a andlise tedrica critica visa contribuir com reflexdes originais, propor
diregdes para futuras investigagdes e oferecer subsidios para a formulagao de estratégias éticas

e sustentaveis no uso da IA aplicada ao marketing organizacional.
4 DISCUSSAO

A andlise dos eixos conceituais revela que a convergéncia entre marketing verde,
sustentabilidade corporativa e inteligéncia artificial (IA) constitui um campo emergente de
debate que exige abordagens criticas, integradoras e interdisciplinares. A incorporagdo de
tecnologias inteligentes ao marketing sustentdvel ndo deve ser entendida apenas como uma
evolucdo técnica, mas como uma reconfiguragdo ética e estratégica das relagdes entre
organizagdes, consumidores e meio ambiente (Peixoto, 2020; Moreno-Izquierdo ef al., 2022).

O marketing verde, conforme discutido, surgiu como resposta a crescente demanda por
praticas organizacionais mais responsaveis do ponto de vista ambiental (Sharma & Kushwaha,
2019), mas sua efetividade ainda ¢ fragilizada pela presenca de estratégias simbolicas e pela
pratica do greenwashing, que compromete a confianga do consumidor e o avango do consumo
consciente (Delmas e Burbano, 2011).

Nesse cenario ambiguo, a introdu¢do da IA pode operar como um acelerador de boas
praticas, mas também como um amplificador de contradi¢cdes ja existentes no campo da
sustentabilidade empresarial.

Do ponto de vista técnico, a IA oferece ferramentas robustas para o desenvolvimento de
estratégias sustentdveis, como a personalizacdo de mensagens ecoldgicas, a segmentacdo de
publicos sensiveis a causas socioambientais, e a automacao de processos de comunicagdo e

monitoramento ambiental (Kumar et al., 2019; Santaella, 2024).
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Essas capacidades podem potencializar a eficacia de campanhas de marketing verde e
facilitar a mensuracdo de impacto. Entretanto, sua aplicagdo sem critérios éticos pode reforgar
logicas de hiper segmentacao, vigilancia comportamental e manipulacao algoritmica, praticas
que colidem com os principios da sustentabilidade, ética e da justi¢a social (Sanchez, 2021;
Peixoto, 2020).

Nesse sentido, o uso da [A em estratégias de marketing sustentavel configura-se como
um fendmeno paradoxal: por um lado, amplia as possibilidades de engajamento com praticas
conscientes; por outro, pode aprofundar desigualdades, promover um consumo ainda mais
sofisticado e perpetuar estruturas insustentaveis sob a aparéncia de inovagao verde.

Portanto, o desafio contemporaneo estd em utilizar essa tecnologia ndo como um
instrumento de sofisticagdo do consumo, mas como uma aliada efetiva na construcao de
modelos de marketing ambiental auténticos, responsaveis e conectados aos limites do planeta.

No campo da sustentabilidade corporativa, os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) representam um marco internacional relevante, mas sua efetiva integracao
ao planejamento estratégico empresarial ainda carece de sistematizagdo e métricas consistentes
(Barkemeyer et al., 2014; Uribe Arévalo, 2023).

A TA pode contribuir para a operacionalizacdo dos ODS, especialmente por meio da
coleta e andlise de indicadores ambientais, sociais € de governanca (ESG), bem como na
mensuracdo do impacto de campanhas sustentiveis. No entanto, essa contribuicdo estd
condicionada a existéncia de modelos de governanca digital que garantam o uso ético e
transparente dos dados e algoritmos.

Diante dessas evidéncias, propde-se que a convergéncia entre 1A, marketing verde e
sustentabilidade seja compreendida a partir de trés possibilidades complementares:

1. A TA como aliada da sustentabilidade, promovendo eficiéncia, transparéncia e
engajamento ambiental;

2. A TA como risco de captura tecnoldgica, instrumentalizada para sustentar
praticas de consumo predatdrio sob um discurso de responsabilidade ambiental,

3. A TA como elemento ambiguo, cuja contribuicdo dependera da intencionalidade
estratégica das organizagoes, da regulacao publica e da consciéncia critica dos consumidores.

Essas proposicdes indicam a urgéncia de um novo arcabougo teorico que articule, de
forma integrada, tecnologia, ética e sustentabilidade. Nesse contexto, o marketing deixa de ser

apenas uma ferramenta de persuasio e passa a ser reposicionado como um ator estratégico na
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transicdo para modelos econdmicos regenerativos, inclusivos e transparentes, alinhados aos

compromissos estabelecidos pela Agenda 2030.
5 CONCLUSAO

Este ensaio tedrico teve como objetivo analisar criticamente a convergéncia entre
marketing verde, sustentabilidade corporativa e inteligéncia artificial (IA), a fim de
compreender em que medida tal integracdao constitui um avango efetivo em dire¢do a praticas
organizacionais mais éticas, transparentes e ambientalmente responsaveis ou, ao contrario,
representa uma nova camada de sofisticacdo em estratégias voltadas a manutencao de padroes
de consumo insustentavel.

A analise dos eixos conceituais revelou que, embora o marketing verde se consolide
como uma resposta relevante as demandas crescentes por responsabilidade ambiental, ainda
convive com praticas simbodlicas como o greenwashing, que fragilizam sua credibilidade e
comprometem seu potencial transformador. A inteligéncia artificial, por sua vez, oferece
recursos valiosos, como personalizagdo, segmentacdo e mensuracdo de impactos, que podem
fortalecer as estratégias sustentaveis.

Contudo, tais tecnologias também carregam riscos substanciais associados a opacidade
algoritmica, a manipulagao informacional e a reprodugdo de desigualdades sociais e ambientais,
sobretudo quando aplicadas sem diretrizes éticas robustas.

No ambito da sustentabilidade corporativa, os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) surgem como marcos estratégicos relevantes. Entretanto, a mera adesao
discursiva aos ODS ndo assegura mudangas estruturais, exigindo o desenvolvimento de
métricas rigorosas, transparéncia institucional e alinhamento coerente entre discurso e pratica.

Nesse contexto, a IA possui potencial para contribuir a operacionalizagdo dos ODS,
desde que seu uso esteja ancorado em mecanismos sélidos de governanca digital e
responsabilidade socioambiental.

Como contribuigdo tedrica, este ensaio propde uma leitura critica da integracdo entre 1A
e marketing verde, compreendendo-a ndo como uma inovagao neutra, mas como um campo de
tensdes dinamicas que demanda intencionalidade organizacional, regulacao publica efetiva e

uma postura critica por parte dos agentes envolvidos.
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A principal provocagdo reside em reposicionar o marketing como ator estratégico na
transicao para modelos econdmicos mais sustentdveis, inclusivos e regenerativos, superando
abordagens fragmentadas ou meramente instrumentalizadas da sustentabilidade.

Entre as limitagoes do estudo, destaca-se seu carater teorico-conceitual, fundamentado
em revisdo integrativa da literatura e ndo apoiado em dados empiricos ou em aplicagdo pratica
direta. Recomenda-se, portanto, que investigacdes futuras adotem metodologias mistas,
integrando analises de campo em contextos organizacionais diversos, exploragdo de dados
algoritmicos em campanhas sustentaveis e estudos comparativos que considerem distintos
setores econdomicos, culturas de consumo e niveis variados de maturidade tecnolégica.

Compreender as potencialidades e os limites da inteligéncia artificial no campo do
marketing sustentavel constitui, assim, um passo fundamental para garantir que as tecnologias
emergentes ndo sejam meros instrumentos de mercado, mas se consolidem como aliadas na

constru¢ao de um futuro mais justo, consciente e ambientalmente responsavel.
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