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RESUMO

O consumo descomedido, fomentado por padrdes capitalistas e culturais, intensifica os impactos
ambientais e sociais, tornando o modelo atual insustentavel. Embora relatorios de sustentabilidade
possam orientar consumidores para escolhas conscientes, sua confiabilidade é frequentemente
comprometida pela falta de padronizagao e transparéncia, permitindo praticas de greenwashing. Este artigo
explora o papel da inteligéncia artificial (IA) como ferramenta estratégica para combater o greenwashing
e promover o consumo consciente. A IA, por meio de algoritmos de aprendizado de maquina e analise de
linguagem natural, permite identificar inconsisténcias em alegacoes ambientais corporativas, reforcando
a transparéncia e autenticidade das informacoes. Além disso, plataformas baseadas em IA podem educar
consumidores, facilitando comparagoes de produtos e servigos com base em critérios de sustentabilidade.
Apesar dos desafios, como vieses algoritmicos e a pegada de carbono dos sistemas computacionais, a 1A
representa uma aliada potente para transformar o comportamento de consumo, impulsionando acoes
coletivas rumo ao desenvolvimento sustentavel.

Palavras-chave: Inteligéncia artificial, greenwashing, consumo consciente, sustentabilidade, relatorios
ESG.

ABSTRACT

Unrestrained consumption, fueled by capitalist and cultural standards, intensifies environmental and
social impacts, making the current model unsustainable. Although sustainability reports can guide
consumers towards informed choices, their reliability is often compromised by a lack of standardization
and transparency, enabling greenwashing practices. This article explores the role of artificial intelligence
(Al) as a strategic tool to combat greenwashing and promote conscious consumption. Al, through machine
learning algorithms and natural language analysis, allows you to identify inconsistencies in corporate
environmental claims, reinforcing the transparency and authenticity of information. Furthermore, Al-
based platforms can educate consumers, facilitating comparisons of products and services based on
sustainability criteria. Despite challenges, such as algorithmic biases and the carbon footprint of computing
systems, Al represents a powerful ally to transform consumer behavior, driving collective actions towards
sustainable development.

Keywords: Artificial intelligence, greenwashing, conscious consumption, sustainability, ESG reports.
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1 INTRODUGAO

O consumismo se tornou um tema destacado em pesquisas em razao dos reflexos proporcionados
sobre os recursos ambientais e mudancas climaticas em curso. Consequéncia de um sistema capitalista,
0 consumismo se tornou intrinsicamente associado a um aspecto cultural de fomento a gerar sempre
produtos mais modernos e deixar os anteriores rapidamente obsoletos, a denominada, obsolescéncia
programada. A esses fatores, somam-se, também, a valorizacao de marcas, resultando que o consumo
acaba por se tonar nao apenas de produtos, mas, de experiéncias. Razoes de marketing e mercado,
conduzem ao hiperconsumo, endividamento e superendividamento.

De certa forma, esses diferentes direcionadores provocam o controle subjetivo do consumidor,
dando base para sustentar a perpetuacao do sistema (CANIATO; NASCIMENTO, 2010). Como resultado
desse comportamento, mais problemas ambientais sao acarretados. Como reacao a esse consumismo
nao sustentavel, surgiram diversos movimentos, dentre os quais, 0 do consumo consciente. O consumo
consciente pode ser conceituado como “ato ou decisao de compra ou uso de servicos, de bens industriais
ou naturais, praticado por um individuo, levando em conta o equilibrio entre satisfacao pessoal, as
possibilidades ambientais e os efeitos sociais de sua decisao” (FABI et al, 2010, p.6).

Nesse contexto, os relatdrios de sustentabilidade sao fundamentais para que os consumidores e
investidores acompanhem as aces socioambientais de uma empresa e possam ter acesso as informagoes
quanto as praticas voltadas para a minimizacao de impactos socioambientais negativos e as medidas
para potencializar os impactos positivos empregados pelas empresas.

Cada vez mais a sociedade tem se preocupado com a preservacao ambiental e com a maneira como
as empresas estao atuando com vistas a reduzir os seus impactos sobre o meio ambiente. Por isso, 0s
relatorios de sustentabilidade, contendo indicadores de avaliagao de desempenho, sao extremamente
importantes como orientadores ao consumo consciente.

Entretanto, a falta de padronizacao dos relatarios, e dos indicadores utilizados, dificulta a avaliacao
comparativa correta entre as empresas, dificultando o esclarecimento do consumidor. Além disso, a
dependéncia de fornecimento de dados pelas proprias empresas a serem avaliadas, introduz vieses e
reduz a confiabilidade dos resultados.

Dessa forma, a inclusao de métricas independentes, adequadas ao contexto e a realizagao de
auditorias externas poderiam ser agoes voltadas a aumentar a confiabilidade dos dados, reduzindo o risco
dos vieses introduzidos pelo fato de as empresas serem as proprias fornecedoras dos dados inseridos
nas mensuracoes (CHALTTERJI et al, 2014). Tais agoes proporcionariam melhores condigdes para que
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0s consumidores pudessem tomar suas decisoes em prol de produtos e empresas que menos impacto
ambiental causassem.

Em decorréncia da vulnerabilidade da falta de uniformizacao e transparéncia dos dados e relatorios,
surge a possibilidade da adocao de agdes que visam maquiar os resultados dos indicadores, gerando o
greenwashing, com claro objetivo de apenas gerar um marketing verde, nao condizente com a realidade das
praticas de determinada empresa.

Tal acao, conflita com a légica, dos consumidores verdes, que para Curth, Silveira e Pinheiro (2021),
sao aqueles focados em atitudes e agdes sustentaveis e sentem-se responsaveis em comprar produtos
nao prejudiciais para a natureza ou sociedade, assim como, preocupam-se em saber se as empresas
onde estao comprando tém politicas socioambientais ou, pelo menos, buscam maneiras de tornar seus
processos menos degradantes para o meio ambiente.

O greenwashing, por sua vez, refere-se a pratica de empresas que exageram, ou falsificam, suas acoes
ambientais e de sustentabilidade para parecerem mais responsaveis do que realmente sao. Lovato (2013)
0 denomina como a pratica de marketing que utiliza falsamente o apelo a sustentabilidade ambiental para
atrair consumidores. Em seu estudo, 0 mesmo autor, sob uma abordagem sociologica, examina como a
sociedade pds-moderna, centrada no consumismo emocional, dissocia o ser humano da natureza e, ao
mesmo tempo, torna o meio ambiente um instrumento de propaganda.

Assim, o mercado se apropria dos anseios e culpas do consumidor contemporaneo para mascarar
praticas insustentaveis com uma imagem verde (LOVATO, 2013). Desse modo, o greenwashing se insere
como uma estratégia comercial dentro das relacoes de consumo atuais, explorando a superficialidade da
consciéncia ambiental da populagao.

Para Nabarreto et al. (2017), o greenwashing nada mais é que a adocao de estratégias empresariais
que utilizam discurso ambiental enganoso, puramente para promover produtos e servicos como
sustentaveis, quando, de fato, nao o sao.

Tal pratica pode ocorrer, também, por meio da publicacao de relatérios ESG que destacam agoes
positivas isoladas, mas, omitem praticas prejudiciais ao meio ambiente, ou a sociedade (DELMAS;
BURBANO, 2011).

Como, em geral, sao as proprias empresas que fornecem os dados para que elas mesmas sejam
avaliadas, permite-se, assim, amanipulacao das avaliagbes ao selecionar somente os dados que lhes sejam
favoraveis, descartando os negativos. Portanto, a falta de auditorias independentes e de transparéncia
limita o alcance real dos processos de avaliacao, tornando mais dificil identificar quais sao, realmente, as
empresas preocupadas com a sustentabilidade (POPE; WAERAAS, 2016).
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Nabaretto et al. (2017) e Nakamura, Almeida e Nabaretto (2018) apresentam casos documentados
de greenwashing, envolvendo empresas de diversos setores da economia, dentre os quais:

» Fiat (Pneus Super Verde): alegacoes de beneficios ambientais nao comprovados;

» GM (Chevrolet Eco): termo "Eco” empregado como apelo ecolégico, sem justificativa técnica;

» Ford (Ecoboost): anunciado como sustentavel, mas com baixo desempenho energético

(classificacao D);
» Bombril (100% ecoldgico): expressao usada sem comprovacao, resultando em condenagao pelo
CONAR (Conselho Nacional Autorregulamentagao Publicitaria);

» Ypé (Tensoativos biodegradaveis): promocao de uma caracteristica comum como se fosse

diferencial ambiental.

Nesse mesmo sentido, Brito, Dias e Zaro (2022) analisaram o Relatério Corporativo Socioambiental
(RCS) da Vale S.A. buscando identificar vulnerabilidades a pratica de greenwashing ou, em outras palavras,
0 uso de discurso ambiental como ferramenta de marketing, sem respaldo em agoes concretas.

Na analise, as autoras identificaram que havia indicios de que a Vale omitia e mascarava obrigagoes
legais (como reparagdes ambientais) como se fossem investimentos voluntarios. Destacaram, que, no
relatorio de 2016, po6s-rompimento da barragem de Fundao, a Vale usou termos como “desastre natural”
e "resposta humanitaria” para minimizar a responsabilidade pelo ocorrido. Encontraram, também,
contradicoes entre os relatorios e as declaragoes publicas da empresa e do Ministério Pablico.

No contexto de uma sociedade cada vez mais urbana, estruturada em um sistema capitalista
que impulsiona o consumo e conduz a formacao da sociedade do consumo, cada vez maiores impactos
ambientais e sociais negativos sao gerados. Contudo, em razao desses impactos, @ manutencao dos
padroes atuais de consumo &, reconhecidamente, insustentavel (LEOCADIO et al, 2022).

Entretanto, os relatorios de sustentabilidade, que poderiam ser empregados com o sentido de
orientar os consumidores quanto as suas escolhas, carece de confiabilidade pelas razoes expostas. Assim,
um instrumento que poderia ser utilizado de modo a melhor analisar as informacoes contidas nos referidos
relatorios, sao os softwares de inteligéncia artificial (IA). Ou seja, a utilizacao de algoritmos de inteligéncia
artificial, para analisar os relatérios e possiveis dados ausentes, contribui para a qualidade e confiabilidade
das informacoes ESG (Environmental, Social and Governance — Governanga Ambiental, Social e Corporativa).

Conforme Moraes et al. (2024), apesar de ser um conceito disseminado, a definicao de ESG ainda
é dinamica, ndo existindo, até o presente momento, metodologia ou métricas universalmente aceitas,
fazendo com que fique ao encargo de cada fornecedor de dados ESG a definicao das suas proprias
meétricas, o que gera analises enviesadas.
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Nesse sentido, enfatiza-se, aqui, a possibilidade de uso da IA em questoes ambientais e de consumo,
de modo a que, sua utilizagao, possa desempenhar um papel importante no combate ao greenwashing e
em promover 0 CoNsumo consciente.

Para isso, os itens seguintes irdo discorrer sobre 0 consumo consciente e a aplicabilidade da IA no
combate ao greenwashing e no auxilio do consumo consciente.

2 CONSUMO CONSCIENTE PARA CONFRONTAR OS ATUAIS PADROES DE CONSUMO

Conceituar o consumo, nao é simples, uma vez que o termo esta associado a uma ampla gama de
diferentes perspectivas. De certa forma, pode-se inferir que o0 consumo, ou, 0 ato de consumir, € inerente
a condicao humana e indispensavel a sobrevivéncia. Dessa forma, o consumo pode ser entendido como
um processo social que diz respeito as diferentes formas de provisao de bens e servicos, assim como as
diferentes formas de acesso aos mesmos. Por outro lado, também pode ser analisado sob uma outra
perspectiva social, como um ato produtor de sentido e de identidades (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Se por um lado o consumo € inerente a sobrevivéncia do ser humano, o consumo exagerado, por
sua vez, se transforma no consumismo, ou seja, passa a haver a aquisicao de produtos e servigos muito
alem do que é essencial para a sobrevivéncia. Destaque-se, que a producao industrial em massa, aliada
a pratica da obsolescéncia programada, visando atender interesses econdmicos empresariais, fomenta o
consumismo e resulta no agravamento da pressao sobre os recursos naturais, além de gerar uma enorme
e crescente quantidade de lixo (MOURA, 2018).

Diversas iniciativas surgiram nas Gltimas décadas para fazer frente a esse movimento consumista,
dentre os quais, o do consumo consciente. Nesse caso, 0 consumidor consciente € aquele que se esforca
para consumir com mais qualidade e de maneira mais responsavel, por meio de um comportamento
atento aos atores em sua volta, tais como governo e organizacoes, de modo a alinhar suas posturas
individuais, de tal maneira a favorecer a qualidade de vida, em um sentido amplo.

O consumo consciente, portanto, esta associado a capacidade que os atores envolvidos, sejam
individuos ou instituicoes, publicas ou privadas, de optar por produtos e servicos que contribuam, de
maneira responsavel, para a melhoria da vida individual e coletiva, tendo como foco central a preservagao
ambiental (PINTO; BATINGA, 2016).

Em razao dos aspectos econdmicos e culturais que se associam a questao demografica, vislumbra-
se a aceleracao do ritmo da deterioracao dos recursos ambientais. A quantidade de residuos sélidos
gerados guarda uma relacao nao sé com o nivel de riqueza, refletido na capacidade econémica para
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consumir, mas, também, com os valores e habitos de vida, determinantes do grau de disposicao para a
realizacao do consumo, que pode degenerar para o consumismo (GEDECKE et al, 2012).

A influéncia do aspecto cultural sobre o consumismo pode ser constatada por meio de um estudo
comparativo realizado nos Estados Unidos e no Japao. Enquanto os norte-americanos geram cerca de dois
quilogramas de residuos solidos urbanos por habitante, ao dia, os japoneses, também com um elevado
poder aquisitivo, geram pouco mais de um quilograma ao dia (GEDECKE et al, 2012). O Brasil, apesar de
possuir uma renda per capita significativamente menor que a dos dois paises, gera uma quantidade de
residuos proxima a do Japao (ABRELPE, 2008).

Isso sinaliza o alinhamento do Brasil com os maiores geradores de residuos, quando ponderada a
capacidade financeira da sociedade. No Brasil, como em geral no que se refere aos paises considerados em
desenvolvimento, outros fatores negativos se somam a questao ambiental, como a deficiéncia na gestao
dos residuos solidos urbanos e emissao desnecessaria de gases de efeito estufa, que sao agravadores do
aquecimento global (GEDECKE et al, 2012).

Nesse contexto, percebe-se que a adocao de agoes que estimulem o consumo consciente é
fundamental para o efetivo alcance de um desenvolvimento global mais sustentavel. Tais agoes, aléem
de possibilitarem a geracao de beneficios econdmicos, inclusao e bem-estar social, possuem impacto na
reducao de riscos ambientais (LEOCADIO et al, 2022).

Entretanto, de acordo com o préprio Ministério do Meio Ambiente do Brasil (MMA, 2024), uma
mudanca de comportamento nos procedimentos da sociedade do consumo é algo que leva tempo e
amadurecimento do ser humano, mas, que pode ser acelerada quando toda a sociedade adota novos
valores.

O que se observa, no presente, sao os valores de sustentabilidade e justica social, gradualmente,
passando a fazer parte, cada vez mais, da consciéncia coletiva. E este novo olhar, que deve ser buscado
por cada um, promove a mudanga de comportamento, o abandono de praticas nocivas de alto consumo
e desperdicio e adocao de praticas conscientes de consumo, elementos estes essenciais, uma vez que 0s
padroes atuais de consumo se tornaram insustentaveis.

2.1 INSUSTENTABILIDADE DOS PADROES ATUAIS DE CONSUMO

Em razao dos mdltiplos elementos envolvidos e da complexidade da interacao entre os mesmos,
qualquer objetivo, que vise alterar o padrao atual de consumo, se torna um grande desafio, notadamente,
para os paises em desenvolvimento. De acordo com Costa e Motta (2020), isso decorre da constatacao
do proceder da propria populacao, pois esta continua queimando lixo a0 mesmo tempo que se queixa da
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qualidade do ar nas cidades, presencia suas residéncias sendo invadidas por enchentes, mas, persiste em
descartar residuos inadequadamente nas ruas, dentre outras atitudes na mesma linha de raciocinio.

Do mesmo modo, ainda segundo os mesmos autores, a sociedade enfrenta secas prolongadas,
enquanto desperdica agua potavel como se fosse um recurso ilimitado, e observa o aumento das tarifas de
energia elétrica, ao passo que, por diferentes motivos, é reticente em relacao a alternativas renovaveis de
energia. Ou seja, mesmo sofrendo os impactos das alteragoes climaticas, deseja um padrao de consumo
de paises desenvolvidos e é passiva na absor¢ao dos vetores impulsionadores do consumismo.

Perante tal cenario, ha de se considerar alguns dados:

»  40% do lixo gerado por ano, no Brasil, ainda vai para lixdes a céu aberto e mais da metade das
cidades brasileiras dispoem os residuos coletados em locais inadequados, de acordo com a
Associacao Brasileiras das Empresas de Limpeza Pablica e Residuos Especiais (ABRELPE, 2021);

» Os principais consumidores de agua no Brasil,em 2022, foram aiirrigacao (50,5%), abastecimento
urbano (23,9%) e indstria (9,4%), conforme a Agéncia Nacional de Aguas (ANA, 2022);

» Ainstalacdo de placas para energia solar fotovoltaica varia entre R$20.000,00 e R$35.000,00,
segundo a revista Exame (2024), enquanto a renda média mensal do brasileiro, no ano de 2024,
é de R$3.137,00, segundo o Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA, 2024).

Perante tal contexto, e levando em consideracao que a producao industrial de itens de consumo
nao se destina apenas a atender demandas atuais, mas, também, para a criagao de novas necessidades,
torna-se claro, que a simples roupagem verde aos produtos, ou de seu sistema produtivo, nao é suficiente
(ELKINGTON, 2011). E necessaria uma efetiva transformac&o no sistema de valores, que conduza a estilos
de vida mais sustentaveis.

Como o consumo, na verdade, acaba por ser o destino final da producao industrial, se esta deve
ser sustentavel, o mesmo deve ocorrer com o consumo (SOUZA, 2018). Porque nao faz sentido algum
a sociedade adquirir produtos manufaturados de maneira sustentavel para que, ao final, os utilize de
maneira insustentavel (COSTA; MOTTA, 2020).

Como consequéncia disso, @ promogao de consumo consciente, por mais que o poder de escolha
sejaindividual, exige a cooperagao de diversos stakeholders, incluindo empresas, fornecedores, instituicoes
de ensino, midia, governo e consumidores, que devem assumir, em conjunto, responsabilidades em suas
respectivas esferas de atuagao (ARAUJO; OLIVEIRA; CORREIA, 2021). Além disso, é fundamental a adocao
de uma abordagem sistémica que promova a cooperagao entre todos os envolvidos, englobando toda a
cadeia de producao, até o consumidor final. Se assim for, iniciativas de mudancas nos atuais padroes de
consumo, e no comportamento voltado para um consumo consciente, possibilitarao avancos em diregao
a um desenvolvimento mais sustentavel (ARAUJO; OLIVEIRA; CORREIA, 2021).
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Por consequéncia, o consumo consciente deve envolver diversas agoes, dentre as quais, a pura
escolha de produtos que utilizam menos recursos naturais em sua producao, ou que garantam o emprego
decente aos que os produziram ou, ainda, que permitem o reaproveitamento ou sua reciclagem (MMA,
2024). Significa, portanto, essencialmente, a decisao de comprar aquilo que é realmente necessario,
estendendo a vida Gtil dos produtos tanto quanto possivel. Ou seja, consumo consciente, responsavel
e com a compreensao de que o ato de comprar traz consequéncias ambientais e sociais, sejam estas
positivas ou negativas.

Portanto, a transformacao dos atuais padrdes e niveis de consumo é um desafio que a sociedade
precisa enfrentar visando garantir melhores condicoes de vida, para a geracao atual e futuras, aspecto
central nas discussdes sobre o desenvolvimento sustentavel (ARAUJO; OLIVEIRA; CORREIA, 2021).

Contudo, ha diversos fatores e forcas que se opéem, ou dificultam, a mudanca do paradigma
consumista.

2.2 BARREIRAS AO CONSUMO CONSCIENTE

A implementacao de acoes voltadas a disseminacao dos valores do consumo consciente encontra
diversas barreiras, dentre as quais, destacam-se (HAN, 2020): elevado custo dos produtos ecolégicos,
falta de informacao e conhecimento por parte dos consumidores, praticas de consumo insustentaveis,
niveis reduzidos de consciéncia ambiental e greenwashing.

Além disso, questoes de estruturacao das forcas do mercado devem também ser consideradas,
uma vez que influem diretamente na formulacao de politicas pablicas, por refletirem questoes sociais,
aspectos da qualidade de vida de cada local, equidade ao acesso e a distribui¢ao de recursos, assim como,
o inerente desejo de satisfacio de necessidades humanas, que sdo influenciaveis pelo mercado (ARAUJO;
OLIVEIRA; CORREIA, 2021). Conclui-se, dessa forma, que ha necessidade de conscientizagao por parte da
populacao, assim como vontade politica para o alcance de resultados concretos.

No entanto, depara-se com a pratica cada vez mais frequente de vincular a ideia de sustentabilidade
ambiental a publicidade de produtos e servigos que, em verdade, nada possuem de sustentaveis. Trata-se
do chamado greenwashing, expressao encontrada para definiramanobra publicitariaque usa, a preservagao
ambiental, apenas como forma de apelo ao consumidor. Nesse caso, o objetivo & puramente passar uma
impressao de estar ambientalmente comprometido, quando, na verdade, nao esta. Ou seja, as empresas
conquistam os consumidores e melhoram sua imagem por meio de publicidade falaciosamente verde.

Este é o grande mote do greenwashing, empregar técnicas de marketing com o objetivo de prover
uma imagem ecologicamente responsavel dos produtos ou servicos, quando a verdade é diametralmente
oposta. Se, por vezes, tal pratica usa de slogans explicitamente falsos, por outras, lanca mao de termos
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vagos, ou, sem relevancia ecologica, para que aparente algum tipo de comprometimento com o
desenvolvimento sustentavel (LOVATO, 2013).

Em decorréncia dos temas relacionados ao ESG terem se tornando, cada vez mais, um imperativo
entre as empresas, mais dificil tem se tornado, também, discernir entre o que sao acoes sustentaveis
verdadeiras e o que é greenwashing.

Perantetais dificuldades, ainteligéncia artificial pode ser empregada como umaferramenta de auxilio,
de modo a facilitar a identificacao do greenwashing e, por consequéncia, colaborar com a disseminagao do
consumo consciente.

3 USO DA IA PARA IDENTIFICAR INCONSISTENCIAS E EXAGEROS EM ALEGACOES
AMBIENTAIS

A utilizacao de instrumentos que auxiliem a identificacao do greenwashing € muito importante para
detectar essas praticas, pois, tal atitude dificulta o avanco em direcao aos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da ONU e cria uma falsa percepgao de progresso nas metas de mitigagao climatica
(COJOIANU et al., 2020).

Nesse sentido, pesquisadores da University College, de Dublin, nalrlanda, criaram o projeto GreenlWatch
(GreenWatch, 2024), que usa algoritmos de inteligéncia artificial para detectar e quantificar o que nao é
totalmente verdadeiro no discurso das companhias em relacao a pegada ambiental. A proposta € ampliar
o0 desenvolvimento de aplicagdes baseadas na IA que comparem as alegacoes de sustentabilidade das
empresas com seus resultados reais, inicialmente, em termos de reducao de emissoes de gases de efeito
estufa (GEE). Desse modo, essa tecnologia auxilia investidores, formuladores de politicas e a sociedade
como um todo ao distinguir praticas genuinas de sustentabilidade de acdes meramente simbadlicas ou
enganosas.

O projeto também enfatiza a necessidade de dados precisos para que o monitoramento do progresso
de acbes ambientais seja confiavel, evitando que a sociedade seja induzida a uma sensacao erronea de
que as metas da ONU estao sendo atingidas.

Nesse sentido, o GreenlWatch analisa afirmacoes sobre sustentabilidade feitas por 700 empresas
globais e as compara com o desempenho e atividades das companhias. Dentre os parametros analisados
esta se a empresa esta mesmo reduzindo suas emissoes de CO, em 7% ao ano, de modo a conseguir zerar
a "pegada” até 2050, conforme metas internacionalmente estabelecidas. Do mesmo modo, também
analisa o que as empresas dizem sobre a mudanca climatica, se simplesmente concordam que € preciso
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lidar com o aquecimento global ou se intitulam lideres no assunto sem o devido embasamento (ABE,
2021).

Ainda de acordo com Cojoianu et al. (2020), a IA pode analisar automaticamente textos publicitarios,
relatorios de sustentabilidade e sites de empresas, identificando possiveis expressoes e afirmacoes vagas
ou enganosas, tipicas de greenwashing.

Ja Capetz et al. (2024), assim como Moodaley e Telukdarie (2023), propoem o uso conjunto da IA
com machine learning e analise de linguagem natural para monitorar praticas empresariais sustentaveis
de modo a detectar inconsisténcias e linguagem enganosa em alegacoes ambientais de empresas.

O trabalho de Moodaley e Telukdarie (2023) destaca o uso da IA no setor de alimentos e cosméticos,
por serem areas que apresentam desafios particulares, com praticas frequentes de greenwashing
relacionadas a ingredientes falsamente naturais e praticas de cultivo que, na verdade, nada tém de
sustentavel.

Delmas e Burbano (2011) destacam os setores de moda e cosméticos como possuidores de alto
risco de greenwashing devido a demanda dos consumidores por produtos verdes. Pertinente, entao, a
aplicacao da IA a esses setores para monitorar a autenticidade das alegacoes ambientais.

Bingler et al. (2024), por sua vez, discutem como modelos de IA e processamento de linguagem
natural podem analisar declaracées de sustentabilidade publicadas online, como relatérios corporativos,
comunicados de imprensa e redes sociais para verificar sua consisténcia com as emissoes reais e a pegada
ambiental das empresas. O estudo examina como as ferramentas de IA podem identificar as discrepancias
entre o que é divulgado e a pratica real, o que é (til na deteccao de greenwashing.

Tanto Moodaley e Telukdarie (2023), quanto Delmas e Burbano (2011), sdo unissonos com relacao
ao uso da IA de modo a fortalecer a transparéncia no que se refere as certificagoes e etiquetas ambientais.
Nesse caso, a IA pode ajudar a verificar a autenticidade de certificagdes, como selos de sustentabilidade,
e assegurar que as alegacoes ambientais dos produtos sejam validas e auditadas.

Portanto, por meio do cruzamento de grandes bases de dados com ferramentas de IA torna-se
possivel melhor verificar a autenticidade das praticas das empresas, garantindo que as informacoes
divulgadas sao precisas e alinhadas com praticas sustentaveis.

4 USO DA IA PARA ORIENTAR O CONSUMO CONSCIENTE

Por outro lado, com relacao a melhor orientar o consumidor de tal modo a favorecer o
desenvolvimento do consumo consciente, a Clarity Al (2024) descreve que os algoritmos de IA podem ser
empregados para comparar produtos com base em critérios de sustentabilidade, ajudando o consumidor
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aidentificar opcoes verdadeiramente conscientes. Nesse caso, a IA pode analisar e padronizar os dados de
sustentabilidade, permitindo a comparacao de produtos com base em suas pegadas de carbono e outras
meétricas ambientais, facilitando, assim, o acesso dos consumidores a informacoes de impacto ambiental
sobre os produtos que compram. Esse tipo de abordagem aumenta a transparéncia e a rastreabilidade,
fatores essenciais para combater praticas de greenwashing e promover 0 consumo consciente.

Por sua vez, Longoni e Cian (2020) exploram como os consumidores confiam em recomendagoes
fornecidas por meio de ferramentas de IA, especialmente quando sao personalizadas para aperfeicoar
decisOes baseadas em valores, como a sustentabilidade. O estudo apresentado destaca como a IA pode
aumentar a conscientizacao da importancia do consumo consciente de modo a possibilitar escolhas mais
responsaveis ao fornecer informacoes sobre o impacto de determinados produtos.

Davenport (2018), por sua vez, discute como a IA pode ser usada em interacoes personalizadas,
incluindo chatbots(programas que simulamum serhumano naconversacao), paraorientar comportamentos
dos consumidores em direcao a decisdes mais informadas, aplicavel ao consumo consciente e sustentavel.

0 uso de chatbots de modo a informar os consumidores sobre escolhas mais éticas, conscientes e
sustentaveis também é abordado por Floridi et al. (2018).

Ha de se reconhecer, contudo, que existern muitos desafios e limitagdes quanto ao uso IA no combate
ao greenwashing e no incentivo ao consumo consciente. Dentre os quais, vale destacar a possibilidade da
ocorréncia de tendenciosidade nos dados, uma vez que os algoritmos fazem um tratamento massivo dos
dados ja presentes na internet.

Por outro lado, pode haver a ocorréncia de conflito de interesses, uma vez que o desenvolvimento
das ferramentas de IA sao financiadas, ou influenciadas, por empresas que se beneficiam do greenwashing
e do consumismo, comprometendo sua imparcialidade.

Paradoxalmente, a aplicacao de ferramentas de IA exige recursos computacionais intensivos, que,
na verdade, também possuem sua propria pegada de carbono, o que, se nao for bem gerido, compromete
0 objetivo inicial de promover a sustentabilidade.

O que se percebe, portanto, € que, embora existam barreiras significativas, conforme mencionado,
a |A tem potencial de ser uma aliada no combate contra as praticas de greenwashing e na promogao de
escolhas mais sustentaveis, colaborando com o desenvolvimento do consumo consciente, desde que haja
um adequado planejamento no desenvolvimento de suas aplicagdes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O emprego da inteligéncia artificial na promocao do consumo consciente e no combate ao
greenwashing, conforme constatado, apresenta um grande potencial transformador para enfrentar
os desafios da sustentabilidade. Ao utilizar ferramentas baseadas nos algoritmos de aprendizado
de maquina, analise de linguagem natural e sistemas de recomendacao, a IA se torna uma aliada da
sociedade para identificar inconsisténcias em relatorios e nas publicagoes corporativas, no que se refere
a seus indicadores. Dessa forma, ao analisar as alegacoes ambientais corporativas ha a possibilidade
de promover maior transparéncia com relacao ao resultado de acoes realmente sustentaveis. O que,
inegavelmente, proporciona maior embasamento nas decisdes de consumo.

Dessa forma, a IA pode auxiliar na deteccao de praticas enganosas, diferenciando agoes genuinas
de sustentabilidade de estratégias puramente simbadlicas. Projetos como o do GreenlWatch ilustram como
a tecnologia esta sendo aplicada, no caso, para monitorar emissoes de carbono e verificar a autenticidade
das declaracoes.

Além disso, conforme descrito, a IA pode atuar na educacao e conscientizacao dos consumidores.
Ferramentas como os chatbots e plataformas personalizadas de comparacao de produtos, com base em
critérios de sustentabilidade, sao alguns exemplos de como a tecnologia pode fomentar escolhas mais
informadas e alinhadas com o consumo consciente.

Apesar das inUmeras oportunidades, & importante reconhecer que estao presentes desafios
e limitacoes. Dentre os quais, foram citados a questao da confiabilidade dos dados utilizados, a
necessidade de evitar vieses nos algoritmos e o impacto ambiental associado ao proprio uso dos recursos
computacionais.

Entretanto, apesar das restricdes, o uso da IA pode, ndao apenas expor praticas danosas de
greenwashing, mas, também, criar um ambiente mais propicio a transparéncia e a responsabilidade
corporativa. O avanco dessa tecnologia, aliado a um envolvimento de todos os stakeholders, consumidores,
empresas e formuladores de politicas, pode contribuir para a mudanca do paradigma atual para padroes de
consumo mais conscientes e sustentaveis, contribuindo, de maneira significativa, para o desenvolvimento
global.
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