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Por que fazer essa pesquisa?

Um mercado que evolui quando escuta a simesmo

O social listening se firmou como Em um mercado moldado pelas
uma frente estratégica para transformacdes das redes
decisbes baseadas em dados, sociais e pelas mudangas no
reputacdo e inteligéncia de mundo do trabalho, a 29 edicdo
mercado. Pela prépria natureza da pesquisa aprofunda esse

da atividade, € um campo que mapeamento e incorpora um
sabe bem como os dados podem novo eixo: o impacto da
contribuir para decisdes melhores Inteligéncia Artificial

e, por isso mesmo, registra sua Generativa nas praticas de
evolucdo desde 2011 através de andlise, curadoria e

pesquisas como esta. monitoramento.

Ao documentar fases de Cada resposta recebida ajuda a
amadurecimento, casos de uso e consolidar esse ecossistema e
o perfil dos profissionais, reforca o compromisso coletivo
buscamos fortalecer o setor com de aprender, colaborar e

dados que qualifiguem debates e impulsionar a inteligéncia de
orientem decisoées. midias sociais no pais.
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Metodologia , o .
Os perfis profissionais desta pesquisa

A pesquisa foi conduzida por meio de um
questionario semi-fechado com perguntas de
respostas Unicas e de multipla escolha, aplicado
entre agosto e setembro de 2025, direcionado a
profissionais do mercado de social listening. A
divulgacdo ocorreu principalmente via Linkedin,
pela comunidade Sonar (WhatsApp) e por
compartilhamentos diretos, incluindo emails.

No total, 407 profissionais responderam,
representando 20 estados brasileiros e também
brasileiros atuando no exterior.

Nesta edi¢cdo, seguimos analisando o mercado
pelas éticas de trés perfis que estruturam o
ecossistema. Com o aumento de respondentes
em relacéo a 2023 (de 365 para 407), a principal
mudanca foi o crescimento do grupo que vende
ou presta suporte, que passou de 8% para 14%.

SOU QUEM PRODUZ 283 respondentes

A maior parte do meu trabalho envolve planejar e/ou executar esforgos
de social listening (produzir relatérios ou atuar na operagéo de
CM/responding, por exemplo)

SOU QUEM CONSOME 67 respondentes

A maior parte do meu trabalho envolve demandar e/ou consumir
entregdveis que envolvem social listening (ler relatérios para tomar
decisées estratégicas, por exemplo)

SOU QUEM VENDE [ SUPORTE 57 respondentes

A maior parte do meu trabalho envolve a venda de projetos efou o suporte
em torno de ferramentas de social listening (negociar ferramentas/servigos
ou fornecer atendimento de customer success, por exemplo)
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2
O FANTASMA DAS APIS AINDA ASSOMBRA O MERCADO MUITAS FERRAMENTAS, POUCA INTEGRAGCAO

As restricdes de APIs ndo sdo novas, mas o impacto delas é cada vez Os profissionais usam em média 5 ferramentas por projeto,

maior. O mercado naturalizou a perda de acesso a dados, especialmente costurando dados de APIs fragmentadas. Essa multiplicidade é

em plataformas que dominam a atencdo. sintoma de um problema maior, a falta de padronizacéo entre
sistemas.

A PRECARIZAGAO TAMBEM E UMA QUESTAO DE METODO UM ECOSSISTEMA PEDE ARTICULAGCAO

A falta de vinculos formais e de trilhas de crescimento profissional, Quem produz, quem consome & quem vende ainda
compromete a qualidade das entregas. Sem estabilidade, o talento trabalham em mundos diferentes. Entendemos que

analitico se dispersa, profissionais sobrecarregados néo tém tempo maturidade da disciplina virg, quando o ecossistema
oara inovar. se enxergar como rede, ndo como hierarquia.

O ACESSO E O NOVO LUXO O DESAFIO E PROVAR VALOR

Com o aumento dos custos de licengas O social listening ainda precisa convencer que merece espaco na mesa. A dificuldade de
e d concentracdo de players globais, conectar dados a resultados de negdcio cria uma percepcdo de “relatdrio bonito, pouca
pequenas agéncias e marcas ficam a decisdo”. A comprovagdo de valor exige alinhamento entre dreas, clareza de objetivos e
margem. perguntas mais estratégicas.
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Principais achados de 2025

Redefinir sucesso, cobrando

01 impacto e ndo quantidade.

OPARADOXO
DA EFICIENCIA

Investir em automacgdo e IA para liberar

analistas para construcdo de insights.
O mercado opera sob forte press@o de

volume e velocidade, deixando pouco
espaco para andlises estratégicas. A
produtividade tatica deve dar espaco
para mais interpretacdo de dados.

FERRAMENTAS

Buscar solugcdes que devolvam tempo ao
pensamento estratégico. Ajudar a romper o
ciclo do volume e facilitar o storytelling.
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Principais achados de 2025 FERRAMENTAS

Desenvolver produtos para reconhecimento
02 de dudio, video e categorizacdo de narrativas.

OSALTODO
MONITORAMENTO . .

’ Reconhecer limites do cendrio atual e demandar
MU'.TIMIDIA avancgos das ferramentas e das plataformas.

Enquanto 90% dos profissionais desejom
analisar videos, s6 11% o fazem. A auséncia de
dados audiovisuais cria um gap critico das
conversas digitais. As recentes liberagées de Ampliar e explicar a liberacdo de APIs
APIs do TikTok déio sinais positivos de mudanga. para dados audiovisuais.

PLATAFORMAS DE REDES SOCIAIS
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Principais achados de 2025

O 3 Exigir mais sofisticacéo das ferramentas: automacgdo,
. integracado, IA aplicada ao storytelling e suporte
DO HYPE A estratégico. Quanto mais madura for essa exigéncia,

PROFISSION ALIZ A? Ao mais rapido o mercado evolui em qualidade e eficiéncia.

O mercado estd mais competitivo e em
reconfiguracgdo. Brandwatch e Stilingue

disputam lideran¢a, enquanto cresce o
interesse por formagdo na drea. Em um setor competitivo, 0 caminho mais inteligente &

ampliar o mercado, ndio apenas disputar espaco nele. As
ferramentas estéio em posicdo de fomentar a disciplina:
eventos, pesquisas, conteddos, cursos e debates
metodoldgicos.
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Principais achados de 2025
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O “REBRANDING"” DO
SOCIALLISTENING

A barreira para demonstrar valor ndo &
técnicq, é estrutural. Demonstrar valor &
mMenos sobre coleta e mais sobre
interpretacgdo, narrativa e propésito. Para
iSSo, & preciso alocar tempo para interpretar
dados e conectar andlises ao negdcio.
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UNIVERSIDADES

Desenvolver formagdes que combinem andlise,
narrativa e estratégia, para capacitar decisées de
negocios baseadas em dados.

MARCAS E CONSULTORIAS

Tornar a comprovacdo de valor pratica recorrente
(hipéteses, impacto, aprendizados aciondveis etc),
fortalecendo o papel da inteligéncia nas decisdes.

FERRAMENTAS

H& uma oportunidade clara em devolver tempo aos
profissionais. Automatizar processos e apoiar storytelling
que evidencie impacto e direcione decisoes.
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Principais achados de 2025

Oportunidade de tropicalizar a IA e desenvolver

modelos treinados em portugués brasileiro, sensiveis
O 5 ao contexto cultural e as variagcdes regionais.

ENTRE AUTOMAGAOE

-
ANALISE: A, CURADORIA Tratar a IA como aceleradora, com supervisdo humana
HUMANA E CENTRAL para garantir decisbes embasadas, exigindo

transparéncia sobre modelos e graus de precisdo.

IA jG estd presente, mas ainda com erros de

contexto, ironia e nuances culturais. Essas falhas UNIVERSIDADES
comprometem a confianga nas andlises e geram

retralbbalho. Em vez de liberar tempo, a automagdo Ensinar profissionais a “pensar com a IA”, € ndo
muitas vezes cria novas camadas de revisdo. Assim, apenas usd-la, unindo letramento de dados e
a promessa de eficiéncia ainda ndo se cumpre. andlise critica sobre a IA.
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Principais achados de 2025
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O GARGALODA
INTEGRACAO DEDADOS

Profissionais cruzam cada vez mais dados
de multiplas fontes, um sinal de que o
mercado busca uma leitura mais completa
do comportamento do consumidor e do
impacto das agdes de marca, mas isso gera
Novos gargalos operacionais.
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Liderar a integracdo de ecossistemas de dados;
criar hubs unificados com APIs, conectores e
painéis integrados.

MARCAS E CONSULTORIAS

Tratar a integracd@io como estratégia, com planejomento
estruturado de fontes, cruzamento de dados e indicadores.
Pressionar as ferramentas por mais integracdo.

UNIVERSIDADES

Formar profissionais para sintese e governanga de
dados integrados, capazes de transformar multiplas
fontes em uma visdo Unica, coerente e estratégica.
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CAP |

Quem faz o mercado de
social listening no Brasil

Perfil de atuacdo dos profissionais

POLIS Consulting
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As agéncias seguem desempenhando e oo Heomomaser e
um papel central no ecossistema
brasileiro de social listening, reunindo
54% dos respondentes

54% do total

~
As agéncias ndo sé concentram a de 5,8 pontos percentuais na AGENCIAS S
. el . et : 7% do tota
maior parte dos profissionais que presenca de profissionais de
oroduzem andlises (62%), como venda e suporte de ferramentas, 4g§%dde quem produz MARCAS
também quase metade dos que demonstrando um ° 0€ quem consome o o )

. % de quem produz
consomem esses dados (48%). Esse amadurecimento do setor, que 34% de q%em CFc)msome
protagonismo reforca a passa a valorizar também o papel
importdncia das agéncias como o das solugdes tecnoldgicas e da
principal elo entre a inteligéncia de oferta especializada nesse

. ~ 2 12% do total
dados e a aplicagdo estratégica mercado que cresce FERRAMENTAS
das informagdes nas marcas e acompanhando o cendrio das O G ERE 5%
instituicées. De 2023 para 2025, a plataformas de conteuddo e redes FREELANCERS)/
. AUTONOMOS
pesquisa registrou um aumento socidis.

*9% estdo em outros (projeto in-
house, desempregados, startup,

pesquisa brasileira de social listening 2025 consultorias, académicos, ONG, etc.)



Nomenclatura dos
cargos ho universo
de social listening

N\
T

A nomenclatura de cargos revela
aspectos interessantes, especialmente
quando observada ao longo do tempo,
como proposto nestas pesquisas.

O social listening é produzido por
profissionais com cargos ligados d

sonar ) listening

Q. A nomenclatura do seu cargo estd associada a:

@ 283 respondentes (69%)

o)

Social Listening

I
I
o

Business Intelligence

Data Intelligence/ Strategy — 37
Social Intelligence _ 20

Social Media/Midias Sociais
Monitoramento

Community Manager

_.l
—
—
o1

Marketing

inteligéncia de dados — Business
Intelligence (15,5%), Insights (14,5%) e Data
Intelligence (13%) séo nomenclaturas
recorrentes. Essa predomindncia reforga o
perfil técnico e analitico de quem
transforma grandes volumes de
informagd&o em inteligéncia aciondvel.

46

Quem consome

@ 67 respondetes (17%)

Marketing

Insights

Data Intelligence [ Strategy

(0 0]

Planejamento / Estratégia

(0))

Social Media / Midias Sociais

o1

Business Intelligence

o1

Comunicagdo/Conteldo

N

J& o consumo das andlises é mais diverso e
conectado a aplicagdo estratégica dos dados.
Termos como Marketing (23,9%), Insights (17,9%)
e Planejamento/Estratégia (9%) mostram que os
insights do listening ganham vida em dreas
responsdveis por decisées sobre a marca.

pesquisa brasileira de social listening 22 edi¢ao




sonar ) listening

O profissional de social listening do
futuro sabe navegar entre API e KPI,
entre cultura digital e negocio

O social listening é produzido por profissionais altamente especializados, com forte
dominio técnico e analitico, mas &€ consumido por equipes de multiplas frentes,
especiadlmente marketing, comunicacdo, produto e experiéncia do cliente.
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Fluxo de informacéo e valor do social
listening dentro das organizagoes

O modelo desenvolvido aqui pelo sonar ) listening busca representar esse percurso: como o conhecimento gerado pelos
ndcleos técnicos se expande e ganha sentido ao ser interpretado, aplicado e incorporado nas decisdes corporativas,
consolidando o social listening como uma disciplina transversal e colaborativa dentro das organizagdes.

Especialistas Interpretacéo e Aplicacdo e tomada Direcéoe
técnicos traducdio estratégica de decisdo Governang¢a

Responsdveis por coletar, tratar e Responsdveis por transformar Onde os insights do social listening Onde o social listening contribui para
analisar dados. Esses profissionais achados analiticos em insights orientam agdes concretas. Esses gestdo reputacional, inovagdo e viséo
operam as ferramentas, constroem aciondveis e narrativas de negocio. times utilizam os dados para definir de negdcio. Aqui, as informacgdes sdo
dashboards, produzem relatérios e Esses profissionais fazem a ponte estratégias, otimizar experiéncias e consolidadas em indicadores e
formulam hipéteses a partir dos entre os dados e as decisoes, responder em tempo real relatorios executivos que ajudam na
dados. adaptando as andlises ao contexto movimentos do publico. priorizagdo de temas e decisdes
de cada drea. estratégicas.

* Business Intelligence e Planejamento / Estratégia e Marketing (campanhas, » Diretoria de Marketing e

e Data Intelligence [/ Data Analytics * Marketing Intelligence performance, CRM) Comunicagdo

» Social Intelligence e Branding e Comunicagdo Corporativa e Bl corporativo

e Monitoramento e Comunicagédo [ Conteldo e Produto [ UX [ CX e Inovagdo [ Estratégia

* Insights e Atendimento e SAC 2.0 e Presidéncia [ Alta Lideranga

e Relagées Publicas [ Gestdo de
Crise
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Essa dinamica exige flexibilidade de interlocucéo
e capacidade de estabelecer correlagcées com
diferentes perspectivas dentro do negécio

N&o basta operar ferramentas: & preciso dominar I6dgica de pesquisa, métodos analiticos e desenvolver
vis@o de negodcios para apresentar criatividade no uso dos dados, ser capaz de interpretar nuances e
contexto cultural, fazendo conexdo com desafios de negocios e trazendo insights acionaveis.
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O mercado (enfim!) amadureceu

O setor que, hd poucos anos, era
Visto como excessivamente

juniorizado com equipes formadas
majoritariamente por analistas em

inicio de carreirg, hoje exibe uma
composicdo mais equilibrada.

O dado mais expressivo € o
avango de profissionais em
cargos séniores (25%) e de
lideranca (supervisores,
coordenadores, gerentes e
diretores somam 44%).

Mesmo no grupo que “produz” o
social listening, que
naturalmente se concentra em
niveis taticos e técnicos,
profissionais plenos e seniores
estdo representados de

forma muito mais expressiva. J&
OS grupos gue “consomem” e
“vendem/dd&o suporte” reinem
majoritariamente cargos de
gestdo e diregéio, com cerca de
60% recebendo salarios acima
de R$9 mil.

O social listening no Brasil vive
um momento de
amadurecimento profissional.
Essa evolugcdo mostra que o
social listening deixou de ser

apenas uma fungéo operacional
dentro das empresas e agéncias

para se consolidar como uma
disciplina estratégica, que
demanda experiénciaq, visao
analitica e capacidade de
influéncia na tomada de
decisdo.

Diretor(a)
Gerente
Coordenador(a)
Supervisor(a)
Senior

Pleno

Junior

Estagidrio /[ Assitente

3
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SENIORIDADE DOS PERFIS RESPONDENTES

%

Q. Qual é o seu nivel de senioridade atual?
2% s@o outros como Dono, Sécio-Fundador, Pesquisador, etc.
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Um mercado que opera entre
formalizagdo e autonomia

Pela primeira vez, a pesquisa incluiu uma questdo sobre o regime de
contratacdo no mercado de social listening.

Quase metade dos profissionais atua como CLT (47%) e uma fatia
muito préxima tem contratos como PJ (46%). Os demais (7%) retinem
outras situacées como estagio e profissionais em busca de
recolocacdo.

Entre “quem produz” (CLT 48%, PJ 46%), 0 mercado é composto
tanto por equipes internas, que estabelecem processos, modos de
trabalho conjunto e acompanham marcas e clientes a longo prazo,
quanto por especialistas independentes (PJ 46%) que, ora atuam de

sonar ) listening

forma andloga aos CLT, ora atuam de forma complementar, como
freelancers durante eventos, por exemplo.

J& no grupo “quem consome” (CLT 49%, PJ 40%), vinculos formais
ganham um pouco mais de predomindncia, o que refor¢ca o papel
das organizacées em consolidar areas estruturadas de inteligéncia
e dados. Sdo esses times que ddo lastro a tomada de deciséo
orientada por insights, transformando escuta digital em estratégia.

Por fim, o grupo “quem vende ou dé suporte” repete a tendéncia
de equilibrio entre as formas de contratacdo (CLT 47%, PJ 47%).

REGIMES DE TRABALHO ENTRE RESPONDENTES*

5 O ’ l /o Q. Qual é o seu regime de contratagdo atual?

REGIMES DE TRABALHO ENTRE RESPONDENTES* PJ

*Considerando todas as pessoas que responderam CLT ou PJ (93% da base).
Os demais regimes, como estdgio, foram desconsiderados.
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O mercado pede talento de alto nivel,
mas esta pronto para pagar por ele?

Em um setor onde tecnologia avanga mais rapido que capacitagcdo
formal, a operacdo sub-remunerada & um risco estrutural

Q. Qual é a sua faixa salarial atual?

Até R$1.500 De R$1.501 De R$3.001 De R$4.501 De R$6.001 De R$7.501 Mais de
© ) a R$3.000 a R$4.500 a R$6.000 a R$7.500 a R$9.000 R$9.000
Diretor(a) 3,0% 0,0% 3,0% 3,0% 0,0% 0,0% 90,9%
Gerente 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 5,0% 8,3% 81,7%
Coordenador(a) 0,0% 2,1% 12,8% 6,4% 17,0% 25,5% 36,2%
Supetrvisor(a) 0,0% 0,0% 0,0% 5,6% 11,1% 27,8% 55,6%
Senior 0,0% 1,0% 8,9% 18,8% 20,8% 25,7% 24,8%
Pleno 1,4% 9,5% 23,0% 43,2% 16,2% 5,4% 1,4%
Junior 0,0% 33,3% 51,5% 15,2% 0,0% 0,0% 0,0%
Estagidrio/
. 14,3% 78,6% 71% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Assistente

*Os cargos considerados “outros” ndo foram contabilizados aqui. Eles representam apenas 2,2% dos respondentes.
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Mapa salarial do mercado:

Diretor(a): Mais de R$9.000
Gerente: Mais de R$9.000
Supervisor: Mais de R$9.000
Coordenador: A partir de R$7.501 até mais
de R$9.000

Senior: Entre R$ 6.001 até mais de R$9.000
Pleno: Entre R$3.001 e R$6.000

Junior: Entre R$1.501 e R$4.500

Estag./Assistente: De R$1.501 a R$3.000

\_
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CAP 2

Casos de Uuso
do social listening




Principais aplicagoes de social listening

O se mantém como o principal caso de uso do
social listening, reforcando sua funcdo central: compreender as conversas, a
atitude do publico e a percepcdo das marcas no ambiente digital. A pesquisa

de comportamentos (68%) também reafirma relevancia, visando compreender

motivacdes e antecipar movimentos do consumidor. Assim como segue
importante o uso do listening como complemento ds avaliagcées de
campanhas (63%).

A andlise de canais proprietdrios (67%), avanga do 5° para o 3° lugar,
impulsionada pelo grupo “quem produz”’, que também apoia a gestdo

de midias sociais, acompanhando desempenho e receptividade do contetdo
publicado. J& a andlise de concorrentes foi o caso de uso que mais cresceu no
periodo — de 48% para 66% — sobretudo entre quem “consome” e “vende/dd
suporte”, sinalizando um uso mais competitivo e voltado a tomada de decisdo.

As maiores quedas foram estratégia de influenciadores e monitoramento de
eventos, possivelmente em consequéncia das mudangas de habito
provocadas pelo bloqueio do X no Brasil em agosto de 2024 e também pela
dificuldade de ter acesso aos dados produzidos por creators.
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CASOS DEUSO DO SOCIAL LISTENING

Q. Pela sua experiéncia, quais sdo os casos de uso mais comuns do social listening?

2023 2025

84 Termdémetro da marca

TermOometro da marca 78

68 Pesquisa de comportamentos
67 Analise de canais proprietarios
66 Analise da concorréncia

Pesquisa de comportamentos 6
63 Resultados de campanhas
Monitoramento de eventos 62

Resultados de campanhas 60
Analise de canais proprietarios 59

53 Monitoramento de eventos

Community Management 50

Analise da concorréncia 48

Estratégia de influenciadores 47 47 Community Management

resultados em % 38 Estratégia de influenciadores
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Q. Pensando nos casos de uso que selecionou na pergunta anterior,
onde se concentram os esforgos das andlises desenvolvidas?

De onde vém os dados

A maior parte dos profissionais
concentra seus esforgos no chamado
“mar aberto” (84%) — onde
acontecem as conversas espontdneas,
essenciais para captar percepgoes
genuinas e tendéncias emergentes — e
nos comentdrios em canais
proprietérios (76%), que refletem o
didlogo direto entre pUblico e marca.
Essas seguem sendo ds duas grandes
fontes do socidal listening.

A histérica associacgdo entre
monitoramento e métricas (63%)
também permanece entre as
principais praticas, para avaliar a
presenca digital das marcas de forma
integrada, conectando reputagdo,
relacionamento e desempenho do
conteddo publicado.

Em paralelo, apesar do crescente
interesse em entender o
posicionamento e a performance da
concorréncia, hd uma retra¢gdo no uso

direto de dados de concorrentes,
tanto em publicagées quanto em
comentdrios, apontando para uma
mudanga metodoldgica. As
restricdes de acesso a dados de
terceiros (APIs, privacidade,
limitagées de scrapping), somadas
a sofisticagdo das plataformas
analiticas, levaram o mercado a
substituir a coleta direta por
modelos comparativos e
inferenciais, baseados em
conteldos e indicadores publicos,
em vez de dados extraidos
diretamente de perfis concorrentes.

A mesma tendéncia se observa nas
mensagens diretas, cuja andlise
também caiu entre 2023 e 2025,
possivelmente refletindo uma
separacdo mais clara entre as
funcdes de social listening e as de
atendimento/SAC dentro das
empresas.

Mar aberto -
fora dos canais
proprietdrios

Comentdrios —
dentro dos
canais
proprietdrios

Publicacdes e
perfis — métricas
dos canais
proprietdrios

Publicacdes e
perfis dos
concorrentes

Mensagens e
inbox — dentro
dos canais
proprietdrios

Comentdrios
Nnos canais dos
concorrentes

2023 @ 2025
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Mais de metade dos profissionais
complementa as andlises de social
listening com dados de midia e

performance

O social listening brasileiro vem
refinando sua relagéo com outras
bases de informacgéo, sendo um
pouco mais seletivo de integracdo
de dados. Em 2025, 53% dos
profissionais afirmaram
complementar suas andlises com
dados de midia e performance,
mantendo essa como a principal
fonte associada a escuta digital.

Outras fontes amplamente
utilizadas incluem dados de
buscadores (37%) e dados de web
analytics (36%), que ajudam a
mapear intencdes de busca

a jornada dos consumidores nos
canais digitais.

Um ponto interessante & que os
meétodos tradicionais de pesquisa
(34%), como levantamentos de
opinido e estudos quantitativos,
foram a Unica categoria que ndo
apresentou reducdo em relacdo a
2023. Enquanto a escuta digital
captura percepcdes espontdneas
em tempo real, as pesquisas
estruturadas seguem oferecendo
profundidade e contextualizacdo.
Juntas, compdem um retrato mais
completo da voz do consumidor.
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Q. As andlises desenvolvidas com social listening sdo “complementadas”

Dados de midia
[performance

Dados de
buscadores

Dados de web
analytics

Dados de métodos
tradicionais de pesquisa

Dados de atendimento
fora das midias sociais
(e-mail, chatbot etc.)

Dados
de CRM

Dados
de vendas

ou dialogam com alguma outra fonte de dados? Se sim, qual?

vs. 2023

53% 9%

-6%

-8%

+1%

-6%

-10%

-3%
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Do buzz ao business: ‘quem consome" insights
enxerga o todo, quem produz” ainda olha parte

Q. As andlises desenvolvidas com social listening sdo “complementadas”

O grupo uquem consome” demonstra uma pOStUFG ou dialogam com alguma outra fonte de dados? Se sim, qual?
mais integrada e orientada a resultados. Para 81%
desses respondentes, cruzar o social listening com Quem produz Quem consome

dados de performance & uma prdatica consolidada —
proporcdo bem maior que a observada entre quem

produz (57%).
Além disso, dados de CRM sdo usados por 25% dos Dados de web analytics
consumidores, o dobro do registrado entre os _ Dados de métodos _
. . _ . o0 . . . . 49%

produtores (13%), evidenciando uma conexdo mais < tradicionais de pesquisa

; At ; P 16% Dados de atendimento fora o
direta com métricas de cliente e valor de negodcio. - das midias socidis (e-mail)

. Dados de CRM
Enquanto os analistas se concentram na coleta e
~ . . 0 Dados de vendas °

estruturacdo dos dados de listening, os gestores e
tomadores de decisdo integram maltiplas fontes para NGio sdo utilizadas outras fontes ~ 0,0%

obter uma visdo 360° do mercado e do consumidor.
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CAP 3

A caixa de ferramentas do
mercado de social listening

Ranking dos principais softwares
e necessidades tecnoldgicas
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Ferramentas sustentam a eficiéncia,
a governanga e a confiabilidade de
toda a operacgdo: da coleta ao insight

Softwares especializados permitem operar em larga escalaq, viabilizando a coleta, o armazenamento e a
classificagdo de grandes volumes de dados, tornando mais amigdvel o processo de andlise e garantir
aderéncia as politicas das plataformas e ao uso responsdvel das informagdes digitais.
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Entre coleta e andlise, profissionais
recorrem da 4 ferramentas ou mais
para elaborar relatoérios

Este ano foram citadas 34 ferramentas
diferentes de coleta e andlise, uma
variedade menor do que as 54
ferramentas citadas em 2023. Ainda
assim, o panorama permanece
praticamente igual.

Mais uma vez, mais da metade (53%)
dos profissionais que produzem
disseram utilizar o Meta for Business
(antigo Facebok Business Manager).
Todas as ferramentas de social
analytics ainda séo muito utilizadas,
mesmo com todas registrando

nameros menores de citagdes do que
em 2023.

As Unicas ferramentas que cresceram
em respostas foram as de dashboards:
Looker Studio (de 65 para 106), o PowerBlI
(72 para 77) e a Reportei (12 para 18).

Dentre as outras, os destaques também
s@o os mesmos: Supermetrics (20%) na

categoria de data aggregator, SEMRush
em web insights, Google Analytics para

web analytics e mLabs em social media
management.
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Q. Quais outras ferramentas de coleta ou andlise de dados voceé utiliza?

GGRE
(hROTTRGy,
o %

SOCIAL ANALYT/Cs

Twitter
Analytics

Linkedin
Analytics

SRTAVIZ & ANALYg, S

Facebook
Business
Manager

Facebook
Insights

YouTube
Analytics

Google Qe
Analytics/G4
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Q. Qual ou quais ferramentas estdo envolvidas Stilingue segue como Iideran?a de uso
hoje nos seus projetos de social listening? conSOIideq em um ambiente mais competitivo

RANKING POR ANO

Com entrada e fortalecimento de novos players como Winnin e YouScan no ranking,

BRANDWATCH . ) . : . e
M ISSO sugere que, embora a lideranca esteja consolidadad, o ambiente competitivo

— BUZZMONITOR ) i ) ( A .
:/\‘ . tornou-se mais disputado, com maior pressdo sobre a preferéncia e a escolha das
. racken solucgoes. A lideranga permanece, mas o grau de exclusividade diminui.
/—.

I

HOOTSUITE

Na pratica, esse ranking como principal referéncia comparativa mostra que:

\. YOUSCAN
TALKWALKER

o wor ()] Em vezde tortiicor, Passy 02 Aumentode exigéncia do
S a valer mais “fazer muito bem mercado e menor lealdade

NETBASE 0 0 2 Mo g
~° Monitoramento de crise, andlise de imagem, . il
// ZEENG social CRM, video intelligence, cada uma dessas A'? Cj' S e crcd ? 0O
e\ e BRAND24 necessidades passa a ter ferramentas I GC|on.c1mento. conte mtf'to para a proposta
comercial, os clientes estéio menos “casados”

\ S— “especialistas” no territorio, sugerindo que as
. . com fornecedores e mais dispostos a revisar
ferramentas precisam ter cada vez mais clareza . '
testar e ajustar seus stacks de ferramentas,

de posicionamento de produto e funcdo : .
comparando mais e abrindo espaco para

estratégica. A competicdo deixa de ser o f I
SYNTHESIO horizontal (plataforma contra plataforma) e R [Effamenta para resolver
problemas diferentes.

@ DIGIMIND passa a ser vertical (fungéo contra fungéo).

TORABIT

® FANPAGE
KARMA

“-WINNNIN

2025 . - . . . s
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Quando olhamos para a intensidade relativa de uso
declarada (volume absoluto), vemos uma mudanga

FERRAMENTA 2023 Diferenca
sutil e importante para o mercado brasileiro:
STILINGUE 227 -33
#2 BRANDWATCH 158 97 61
#3 BUZZMONITOR 136 124 12
A l6gica de plataforma Unica estd sendo #a SPRINKLR 109 107 2
substituida por ecossistema de solugées #s VTRACKER ©2 & 9
#6 EMPLIFI 60 57 3
#7 HOOTSUITE 36 34 2
e Stilingue mantém liderangca com uma queda significativa, #8 YOUSCAN 25 0 25
perdendo exclusividade; Brandwatch cresce com forca e o ALKWALKER ” s .
YouScan registra entrada no mercado brasileiro com
crescimento inicial; #10 KNEWIN 7 18 1
#11 APIFY 16 10 6
e Enquanto Emplifi, Hootsuite e Vtracker se consolidam em - ELTWATER - .
. . . . . -1
nichos funcionais, Buzzmonitor e Sprinklr perdem
protagonismo relativo; #13 NETBASE n 9 2
~ #14 ZEENG 1 24 13
e O mercado ndo quer ferramentas novas, quer resolver
coisas novas, o simples monitorar mencgées ja néo é 1 BRAND24 0 10 0
suficiente. K /
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Universo de ferramentas dos
profissionais de social listening

Embora o nimero total de
ferramentas (considerando aquelas
de listening e outras) seja alto, hd um
ndcleo claro de ferramentas que séo
mais utilizadas em conjunto.

As ferramentas nativas, como
Facebook Business Manager,
Facebook Insights, YouTube Analytics,
LinkedIn Analytics, Twitter Analytics
aparecem junto as ferramentas
propriamente de listening, como
Brandwatch, Buzzmonitor, Stilingue,
Sprinkir e V-tracker.

Comoleresse g

Cada ferramenta e
que elas aparecera

Também nesse nucleo, ferramentas
como Google Analytics/G4 (web
analytics), PowerBl e Looker
(dashboards) fazem parte do toolkit
padrdo dos profissionais, com
SEMRush e Supermetrics também
marcando presencga.

As demais ferramentas, mais
afastadas desse nucleo, sdo utilizadas
por apenas alguns profissionais
especificos, cada um e cada uma com
sua particularidade.
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HIPLAFFORM
BRAND24 o
DIGMIND
(——. Reportei
HUSHiE TORABIT -
ChaaGPT
VIRACKER
— — TALKWALKER AN kS
\ S
miabs ' ‘
2 nos Gephi N
MELT'ATER i ‘ 5 YouTube data Tools
restive Center g i
SPRINKER .
- |
.,/ ; T - 7
YOUSCAN 72 S Gp‘o_g‘le‘ G  Tableau -
7 U AN ONRR
7 L\ TAY ‘(/ “A‘.(“»
EMﬁH = \" ', ST aceb . .
Sociamsider B 1 Y e \
’ \5}'[11- < NenSEdnee Analytics
Newrntwp ke 4 2T J f‘ A
HOOTSUITE /"{’- AL o Zh
N
Dashgoo BUZZMONITO
>"~4:' Qwo
REPORTE! .‘\\
AW SN TN
ARIFY BRANDW ATCH' SO / PHANTOMBUSTER e
SE Sh Linkedii

Datastayer

TikTokStudio

M Gars

SYNTHESIO

AnswerThePublic
Google Asadémico

Googlarends o

pesquisa brasileira de social listening 22 edi¢ao



Tensdes entre expectativas,
tecnologia e pratica analitica

A andlise qualitativa de comentdarios abertos mostra que as
dificuldades com as ferramentas véo além de aspectos técnicos,
refletindo um desalinhamento entre expectativas, recursos disponiveis e
praticas de uso.

Profissionais que produzem relatérios apontam restri¢des técnicas e
comerciais das plataformas, como alto custo e lentiddo na
incorporagdo de novas fontes (como TikTok e Linkedin) como entraves
para andlises mais completas. A complexidade de operagcdo também
reduz o aproveitamento de recursos disponiveis.

Ja entre gestores e executivos que consomem as andlises, surgem
percepcdes ligadas a interpretagcdo dos dados e a aplicabilidade dos
insights. Em alguns casos, espera-se que a andlise va aléem do que as
ferramentas permitem, o que revela um descompasso entre o escopo
técnico possivel e as demandas estratégicas do negécio.

A tensdo se intensifica pelo volume relevante de conversas em candais
ndo-coletaveis (como WhatsApp e TikTok), gerando frustragdo quanto &
abrangéncia dos relatérios. A expectativa de “compensar na unha”
essas lacunas, por meio de coletas manuais ou scrapping, esbarra em
questdes de governanca e conformidade com leis de protecdo de
dados, como a LGPD.
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Q. Quais as maiores dificuldades enfrentadas com as ferramentas
envolvidads nos projetos de social listening?

Classificagdo de sentimento automatica

Cobertura de coleta de dados

Preco (planos flexiveis ou
acessiveis para a contratagéo)

Cruzamentos de dados para andlise
Qualidade e acurdcia dos dados

Relatérios automatizados

Funcionalidades de machine learning
e inteligéncia artificial

Importacdo de dados
Exportacdo de dados

Manipulagdo de dashboards

Dificuldade de operagdo (vocé mesmo
ou alguém para operd-las)

Compartilhamento de dashboards

QUEM PRODUZ

54%

45%

43%

40%

40%

37%

36%

21%

18%

18%

18%

14%

QUEM CONSOME

42%

33%

31%

45%

34%

31%

37%

16%

19%

22%

21%

15%

QUEM VENDE*

37%

42%

44%

18%

26%

28%

19%

2%

5%

21%

14%

12%

MEDIA

45%

39%

38%

%

33%

32%

w w
Q S

%

16

EN

15

EN

17

X

16%

12%

*Para o publico que vende ou dd suporte, a pergunta feita foi: “Quais sdo as maiores
dificuldades que os clientes reportam enfrentar com as ferramentas atualmente?”

pesquisa brasileira de social listening 22 edicao



Gatilhos para contratar
uma ferramenta

Nesta edic¢dio, pela primeira vez, a pesquisa investigou como
“quem produz” e “quem consome” escolhem suas ferramentas,
revelando critérios, expectativas e desafios desse mercado.

Um terco do mercado (34%) opta por contratos perenes,
mantendo ferramentas que suas equipes passam a dominar e
aplicar para diversos projetos ou clientes.

A menor parcela (4%) tem reavaliacées periddicas estruturadas,
sejam com frequéncia anual ou no prazo estipulado nos
contratos.

Para mais da metade dos profissionais (52%), a busca por novos
fornecedores é acionada principalmente por gatilhos
especificos, como o surgimento de um “projeto novo
considerado muito importante” (50 mencdes) ou a necessidade
de uma "metodologia ou andlise especifica” (54 mengoes).
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Q. Com que frequéncia vocé reavalia os fornecedores de ferramentas?

Utilizamos de maneira
recorrente, através de um
contrato perene

Quando & um projeto que exige algum
conhecimento de metodologia ou
andlise especifica cujo
fornecedor/parceiro é especialista

Quando ha algum projeto
novo considerado muito
importante

Sempre que ha algum
projeto novo

Quando ha algum projeto
que ndo conseguimos
absorver internamente

produz @ consome

34%

15%

14%

12%

N%
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Influenciadores técnicos e decisores

Para o grupo “quem produz”, o papel principal na contratagcéo de softwares

No grupo "quem consome”, a posi¢cdo de ‘Influenciador técnico” também é
relevante (24 mencgées, 35,8%), mas o de “Decisor” (que lidera ou ou aprova a
contratacéo) é significativamente mais presente, com 18 respondentes (26,8%).

especializados & o de “Influenciador técnico’, com 144 respondentes (50,8%)
afirmando que ajudam a avaliar, mas ndo tomam a decisdo final.

Em seguida, 64 profissionais (22,6%) se identificam como “usudrio’, ou seja,
operam a ferramenta, mas ndo influenciam na escolha. Isso reforga o perfil
operacional deste grupo, que participa ativamente da avaliagcdo técnica,
mas raramente detém o poder de decisdo de compra.

Além disso, 15 profissionais (22,3%) deste grupo estdo “Fora do processo’,
indicando que, em algumas estruturas, os consumidores dos dados néo
participam diretamente da escolha da tecnologia, apenas recebem os resultados.

Q. Qual é o seu papel na escolha ou contratagdo
de ferramentas de social listening?

Quem produz Quem consome

DECISOR
: . 27
lidera ou aprova a contratagdo

COMPRADOR
faz parte do processo de aquisicdo

8%

INFLUENCIADOR TECNICO
: : " . 36
ajuda a avaliar, mas ndo decide

%

51%

39 USUARIO 9%
operd, mas ndo influencia na escolha

FORA DO PROCESSO 29%
ndo participa de nenhuma etapa
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Quando o tema é critérios de escolhag, os dois grupos falam a
mesma lingua. O fator “Cobertura e qualidade de dados” lidera
em ambos os perfis, seguido por “usabilidade e performance”
e “custo-beneficio”.

O dado é simbdlico: o mercado valoriza solugées que unem
profundidade analitica e praticidade operacional, sem
perder de vista o retorno sobre o investimento.

Recursos avangados (incluindo 1A e automagcdes) ainda néo
sdo decisivos, possivelmente por baixa confiabilidade das
classificacbes e andlises geradas automaticamente, assim
como a necessidade de geracdo de relatorios
contextualizados a realidade de negdcios e customizados
para atender a clientes e liderangas.
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Q. Que critério(s) é(sao) mais importante(s) para vocé ao contratar uma
ferramenta de social listening?

Cobertura e qualidade
de dados

Usabilidade e performance
(intuitiva, rapida, confiavel)

Custo-beneficio
(prego, planos flexiveis)

Recursos avangados
(1A, automacao, relatérios, integragées)

Suporte técnico e
atendimento no Brasil

Capacidade de escalar [
atender operagdes complexas

53,1%
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Que conteldo
influencia a escolha?

O comportamento na busca por
informacées também reflete essa
ponderacdo entre técnica e negdcio. Tanto
quem produz quanto quem consome
consideram Uteis as demonstracdes praticas
(68%) e comparativos técnicos (65%).

Também pesam avaliagdes de outros
profissionais e casos reais de uso e
evidéncias de como a techologia se traduz
em impacto para marcas e resultados.

Q. Que tipo de conteddo mais ajuda vocé na

Quem produz (n=283)

hora de escolher uma ferramenta?

Quem consome (h=67)
Demonstragdo pratica
(webinar, tour guiado)
Comparativos técnicos

entre ferramentas

Avaliacées/reviews de
outros profissionais

Estudo de caso com

Marcas reais

Guias e tutoriais
técnicos

Materiais ricos (e-books,
(whitepapers e relatérios)
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CAP 4

As entregas do
social listening

Tipos de relatoérios, principais formatos e desafios

POLIS Consulting
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A construcdo do relatério
ainda é a atividade que
consome mais tempo

A primeira vista, o cendrio geral ndo apresenta grandes
mudangas: em comparagdo com a Ultima pesquisa, a
producdo de relatdrios permanece como tarefa que mais
demanda tempo, seguida de outras tarefas com
resultados muito proximos entre si.

No entanto, hd uma faisca que pode ser fruto dos
avangos tecnoldgicos - sobretudo de IA - dos ultimos dois
anos: todas as tarefas cresceram em pontos percentuais
nas opgdes de "nenhum tempo gasto” ou “pouco tempo”.
Ou sejq, isso indica que os profissionais estdo tomando
menos tempo para tarefas mais operacionais.

Configuracdo da ferramenta, por exemplo, foi de 36% em
2023 para 63% em 2025 de pouco tempo gasto; limpeza e
tratamento de dados, de 20% em 2023 para 41% em 2025.

A tabela comparativa completa estd na proxima pagina.

sonar ) listening

Q. Das tarefas abaixo, selecione quanto tempo
é gasto no seu trabalho atualmente:

Construc¢do de relatério ou
entregdvel

Elaboracéo de storytelling,
refinamento e dataviz

Limpeza e tratamento dos
dados

Classificag@o de termos/tags
Classificagéo de sentimento
Coleta de dados manual

Producgéo de dashboard
(interno ou externo)

Configuracdo de ferramentas
%setu p, queries, etc.)

Baseando e respondendo a
interacées

Refazendo trabalho por falta
de alinhamento prévio

_ nenhum

® pouco @ razoavel/muito

'‘Quem produz' (n=283), multipla escolha
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Q. Das tarefas abaixo, selecione quanto tempo & gasto no seu trabalho atualmente:

Nenhum tempo gasto Pouco tempo gasto

Diferenga Diferenga

Construgdio do relatério ou
entregavel

Elaboragdo de storytelling,
refinamento e dataviz

Limpeza e tratamento dos dados
Classificacdo de temas/tags
Classificagédo de sentimento

Coleta de dados manual

Producéo de dashboard (interno
ou externo)

Configuracgéo da ferramenta
(setup, queries etc.)

Buscando e respondendo a
interagoes

Refazendo trabalho por falta de
alinhamento prévio

Construgdo do relatoério ou
entregavel

Elaboracdo de storytelling,
refinamento e dataviz

Limpeza e tratamento dos dados

Classificagéo de temas/tags
Classificagdo de sentimento
Coleta de dados manual

Producéio de dashboard (interno
ou externo)

Configuracédo da ferramenta
(setup, queries etc.)

Buscando e respondendo a
interacdes

Refazendo trabalho por falta de
alinhamento prévio

+10p.p.

+18p.p.

+21p.p.

+12p.p.

+8p.p.

+1p.p.

+17p.p.

+27p.p.

+6p.p.

+2p.p.
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A tecnologia se tornou mais presente, mas néio necessariamente
mais eficiente: profissionais recorrem a IA, mas enfrentam desafios

O retrabalho causado por falhas na classificagéo
automatica continua sendo um importante
problema. “Classificagcdo de sentimento é o que
mais nos toma tempo, pois a ferramenta ndo traz
precis@o nesse quesito”, afirma um dos
respondentes. Outros complementam:

As IAs ainda néo estéo desenvolvidas
o suficiente para fazer uma
sentimentalizac¢do precisa, pois hdo
reconhecem ironias” e “em muitos
projetos, o tagueamento de
sentimentalizagdo é a parte mais
longa do processo”.

Esse conjunto de relatos indica que, apesar dos
avangos tecnoldgicos, ainda hd um
distanciamento entre automacgdo e contexto
cultural — algo particularmente relevante no
portugués brasileiro, com sua alta carga de
expressividade e ambiguidade.

A coleta manual de dados também segue como
uma dor persistente, reforcando a vulnerabilidade
das operagdes diante das restricbes das APIs e da
falta de integragd@o entre plataformas.

“Muito tempo é gasto monitorando se as
plataformas realmente estéo coletando todas as
mencoées necessarias”, diz uma das respostas,
enquanto outra completa: “Uma das maiores
dificuldades é monitorar plataformas com
restricées, como TikTok e Linkedin [...] o que resulta
em buscas manuais, que levam horas”.

Essas falas reiteram a dificuldade jG apontada em
2023, quando 70% dos respondentes citaram a
restricGo de APIs como o maior desafio do
mercado, e reforcam o risco de enviesamento das
andlises — ja que parte relevante das conversas
simplesmente ndo é capturada.

Por outro lado, nota-se um movimento de
amadurecimento técnico, com parte dos
profissionais testando solu¢gdes de automacgdo e
uso de IA como suporte. Um respondente relata:

Q. Se desejar, deixe um comentadrio sobre o
tempo gasto nas suas atividades hoje

€€ construi diversos agentes de IA na
plataforma do grupo da minha
agéncia, o que otimiza em muitas
horas as andlises de estudos e
producdo de reports”.

Outros reconhecem ganhos, mas com ressalvas:
“Muita coisa resolvo com IA, mas ainda exige um
grande tempo em melhorar o prompt e em revisar
as respostas, muitas vezes alucinadas.

Essa ambivaléncia revela que a
inteligéncia artificial ja estd integrada
ao cotidiano da operagéo, mas ainda

carece de confiabilidade e consisténcia
para assumir tarefas criticas.
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Relatérios mensais seguem
dominando o cendrio, mas entregas
pontuais e dashboards ganham
espaco no ciclo de trabalho

Embora o social listening siga associado a agilidade e
ao acompanhamento em tempo real, o formato
mensal continua sendo o principal eixo de entrega (e
o Unico formato que cresceu em p.p. entre as
edicées). Entre os profissionais que produzem
relatorios, quase 90% indicam esse modelo como o
mais comum - acima dos 84% registrados em 2023.

J& os relatérios semanais, que ficaram em 2° em
2023, perderam p.p. e posi¢coes sobretudo no grupo
gue consome. Relatérios ad-hoc (pontuais) tomam o
posto em ambos os perfis, chegando a crescer de
52% para 66% entre guem consome.

sonar ) listening

Q. Quais os tipos de entregas mais comuns onde vocé trabalha?*

@® 2025 @ 2023

Relatorios
mensais

Relatérios ad-hocs (pontuqis,
que ndo ha recorréncia

]
Relatorios

semanais

Dashboards

Relatorios
anuais

Relatorios
didrio

Relatoérios
semestrais

NGmeros e popularidade/
criatividade de interagdes

Relatorios
bimestrais

0 20 40 60 80

*Em 2025, a pergunta foi direcionada apenas ao publico que produz e que consome.
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Relatorios entregues

“ ~ " ) ) I )
em “a presentqgoes mais frequente mais espordadico
o ) & 2
de formato estatico
. I;IULT:;ZZSS R:(lja_t?;zs Relatérios Relatérios Relatorios Relatérios Relatérios Relatérios
Os relatérios de social listening mais Processos/ POP N ) diarios semanais mensais bimestrais semestrais anuais
! complexo interacoes (pontuais)
continuam sendo entregues
majoritariamente em formatos ¢
.- . Relatério
estdaticos (PPT/PDF), considerados pelo . )
( / )’ . /po interativo 3% 3% 2% 4% 5% 4% 3% 3%
mercado como o padréo para andlises (ex. Flourish)
formais, apresentacdes executivas e
arguivamento — ainda que pouco .
’ 9 ! . 0 9 p’ Relatério
dgeis para atualizagoes continuas. estatico 44% 60% 21% 44% 78% 76% 78% 79%
(PPT/PDF)
A principal exceg¢do sdo os relatbrios
didrios, em que formatos rapidos o
9 - nepage
predominam: 39% das entregas sdo erreon | 19% 19% 21% 27% 9% 8% 8% 8%
feitas por bullet points ou resumos via
WhatsApp, atendendo a necessidade
. - . . Bulletpoints /
de comunicagéo imediata na fesUMo
operacdo execUtivo 14% 9% 17% 17% 6% 9% 8% 7%
via e-mail
Nos relatérios semanais, as one pages Bulletpoints /
anham espaco como solucdo resumo
9 v p S o S . 19% 10% 39% 8% 2% 4% 3% 3%
intermedidria — materiais curtos, executivo
. .o . . o via WhatsA
sintéticos e visuais, que mantém a d PP

estrutura estatica, mas facilitam leitura
e compartilhamento, indicando um
movimento de simplificagdo sem
perda de formalidade.

Menos Processos /

complexo

Q. Qual é o formato mais comum das entregas onde vocé trabalha?
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Os desafios na producéo de relatoérios
Q. Quais séo os maiores desafios que vocé enfrenta na .
elaborag¢do de relatérios de social listening? continuam concentrados em temPO.
Quern produz (n=283) complexidade e limitacoes das
ferramentas de formato estatico

A elaboracdo de relatérios de social listening segue
marcada por trés grandes obstdculos. O primeiro € o tempo
(51%) - o ritmo intenso de entregas limita o espago para
aprofundamento e refinamento analitico. O segundo & a
fazer os cruzamentos complexidade de cruzar dados (43%), j& que as andlises

dos dados precisam integrar multiplas fontes e transformar volume em
narrativas claras, quase sempre em formatos estaticos que
exigem precisdo visual e coeréncia.

Falta de tempo
para realizar
entregas

Complexidade para

O terceiro entrave estd nas ferramentas: seja na falta de
solucdes adequadas para captar os dados necessarios
(35%) ou para extrair as informacgdes das ferramentas que
possuem a disposicdo. Esse cendrio evidencia uma
responsabilidade clara para as ferramentas: evoluir em

Falta de Dificuldades para

ferramentas para levantar as informagoes cobertura, automacdo e qualidade dos dados, com o
levantar os dados das ferramentas objetivo de diminuir ruido, retrabalho e dependéncia manual
- liberando mais tempo para andlise e tomada de decisdo.
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Dificil néo & (s6) montar o relatério, é todo o resto
Mesmo com a pergunta direcionada especificamente a
producdo dos relatorios, respostas destacam outros desafios

Q. Se desejar, deixe seu comentdrio sobre as entregas onde vocé trabalha e os desafios que enfrenta para realizd-las:

O 1O 10

Senso de urgéncia

Os comentdrios revelam uma
demanda operacional que beira
o insustentdavel: “é demandado
um report depois das 14h para ser
entregue até o fim do dia” ou “a
urgéncia desnecessdria do
mercado publicitario afeta ndo
apenas profissionais de dados”.

Isso se combina a uma queda na
profundidade das entregas
solicitadas: “gestores e clientes
ndo estdo mais interessados em
reports aprofundados; guerem
apenas entregas gerenciais
(muito rasas)”.

A fragmentacgéo do
fluxo de trabalho

Profissionais descrevem um
cendrio de desalinhamento
entre dreas - planejamento,
midig, Bl, conteddo, clientes
internos - que impede fluidez e
exige esforco extra:

’[..] exige muita energia e em
grande parte tenho que ‘correr’
atras das informagdées, mesmo

trabalhando nha mesma
campanha’, disse um
comentdrio. A falta de clareza
no briefing aparece como
amplificadora desse problema.

Limitagdo estrutural
das plataformas e APIs

As falas sdo incisivas: “o maior
desafio atualmente sdo
referentes as APIs limitadas ou
até restritas”; “o grande desafio &
a limitagdo eterna das
plataformas de listening em
coletar os dados das redes”.

Além da coleta incompleta, h&
problemas qualitativos, como
dados pagos e orgdnicos
misturados e auséncia de
Ccampos essenciais — um entrave
que gera retrabalho e
compromete a confiabilidade
das andlises.

Dependéncia de
tarefas manuais

Mesmo com IA, o sentimento é
de que a automacgdo ainda ndo
acerta nuances: “a inteligéncia
artificial ainda falha bastante
principalmente na captacdo de
nuances, contexto, humor e
ironia”.

A consequéncia é clara: longas
horas gastas classificando
temas, refinando agrupamentos
e recuperando o que as
ferramentas ndo entregam.

Falta de valorizagéo e de
cultura orientada a dados

Alguns relatos expressam
frustracdo direta: “muita captura
de dados apenas para criar um

relatério, absolutamente

nenhuma ac¢do é tomada com
base neles”; “falta de valorizagdo
do trabalho relacionado aos
dados”.

Em paralelo, hd uma dificuldade
comercial: “a equipe comercial
tem dificuldade em vender
projetos de listening”, indicando
que a percepcdo de valor ainda
é desigual entre agentes do
mercado.
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A restricao da coleta de dados pelas APIs
APIs cada vez mais fechadas e coleta incompleta.

A dificuldade de mostrar valor com as entregas ou ferramentas
Dificuldade de transformar andlise em decisdo.

il

O surgimento e popularizagéo de novas midias sociais sem APIs
Conversa migrando para ambientes opacos.

A falta de profissionais capacitados para atuarem na
operacdo das ferramentas e producéo das entregas
Operag¢do concentrada em poucos especialistas.

Resisténcia na contratagdo e na renovagdo de projetos.

A reformulagdo de conduta necessaria para se adaptar as novas
leis de privacidade e protecéo de dados (LGPD, GDPR etc.)
Regras mais rigidas, métodos mais controlados.

A dificuldade de vender projetos de social listening para novos clientes

sonar ) listening

Q. Quais vocés acredita que sdo as maiores dificuldades
enfrentadas pelo social listening atualmente:

Os obstdculos véo além da operacdo didria.
A sensacdo de retrabalho, sobrecarga e falta
de profundidade que surgem nos
comentarios abertos revelam raizes mais
profundas: o mercado sofre coma
dificuldade de acesso a dados e da
capacidade das organizagoes de
transformar andlises em acdo.

As APIs fechadas continuam sendo o ponto
mais critico, pois criam visées fragmentadas
e aumentam a dependéncia de processos
manuais.

A dificuldade de demonstrar valor também
aparece, agora ndo apenas como frustracéo
individual, mas como um obstaculo
sistémico. HG uma distdncia crescente entre
o esforgco necessario para produzir leituras
qualificadas e a maturidade das empresas
em absorver e aplicar esse conhecimento.
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RQStri?ao de dqdcs & Q. Se desejar, deixe seu comentdrio [a respeito das maiores
~ e dificuldades enfrentadas pelo social listening atualmente]:
novas midias sem API

A restricdo das APIs e a expansdo das plataformas sem coleta
oficial se tornaram o eixo central das dificuldades do social O surgimento de novas redes e midias que
listening. O problema deixou de ser apenas operacional: hoje,
determina até onde a disciplina pode chegar.

ndo permitem coleta de dados pelas
ferramentas tradicionais (ou quando fazem
sdo extremamente caras ou ‘ndo oficiais’),

Profissionais s@o undnimes ao afirmar que isso compromete a

completude das andlises, e que a fragmentacéio entre ferramentas como comunidades no WhatsApp, Telegram
gera dependéncia de miltiplas assinaturas, nem sempre ou até as buscas em mar aberto no TikTok,
acessiveis. dificultam o trabalho das pessoas que

querem expandir o mapeamento das

A mudanca do comportamento do publico é notavel. Parte : ..
conversas. Por mais que O SIgI|O NeSSAas

relevante das conversas migrou para o video, diminuindo o volume
de texto monitorével e forcando uma corrida atrds de formatos que plataformas seja parte da natureza delas, é
ainda ndio tém APIs robustas. Ambientes fechados e criptografados inegdvel a quantidade de informacgdes
(como WhatsApp, Telegram e comunidades privadas) criam zonas valiosas que ndo sdo analisadas pelos
inteiras de conversa que simplesmente ndo entram nos profissionais e marcas
dashboards. Quando entram, é via scrapping. A consequéncia é
uma assimetria estrutural: a audiéncia estd em espacos que néo
podem ser monitorados com governanca adequada.

pesquisa brasileira de social listening 22 edi¢ao




Valor percebido e
obstdculos comerciais

Muitas andlises perdem forca dentro das organizagcdes — seja
pela pressdo por performance de curto prazo, seja pela falta
de maturidade para conectar insights as decisdes. Em varios
casos, o listening ndo se encaixa no modelo mental das
empresas: “E dificil gerar valor para clientes que sé pensam
em vendas, ndo em constru¢cdo de marca”.

Ao mesmo tempo, equipes internas enfrentam resisténcia
para implementar insights: “fazer com que planejamento
aceite as oportunidades mapeadas” aparece como uma
questdo recorrente.

Na ponta comercial, os precos e opgdes de planos das
ferramentas afastam clientes que querem comecar pequeno
e, assim, apenas uma parcela do mercado sequer teve
contato com a disciplina. O resultado &€ um ciclo que se
retroalimenta: pouco entendimento gera pouco
investimento; pouco investimento leva a andlises rasas que
reforcam a percepgéo de pouco valor.

pesquisa brasileira de
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Q. Se desejar, deixe seu comentario [o respeito das maiores
dificuldades enfrentadas pelo social listening atualmente]:

Pra mim a maior dificuldade sempre vai ser
demonstrar valor com as entregas ou
ferramentas, porque envolve comprovar
que o0 nosso mercado tem importdncia. Na
pratica, dependemos ndo sé de nos

mesmos (agéncias, profissionais,
ferramentas), mas também de uma cultura
data-driven mais madura das empresas. Se
a maturidade € alta, conseguimos explicar
como o listening entra no quebra-cabecga
de estratégia; se ndo, ndo temos nem um
ponto de partida — ai complica.
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Fqltq de prOfiSSianiS Q. Se desejar, deixe seu comentdrio [o. respeito das maiores
° dificuldades enfrentadas pelo social listening atualmente]:

capacitados para operar as

ferramentas e produzir andlises

A escassez de profissionais preparados aparece como um Atualmente sinto que é muito dificil
dos principais pontos de tens@o. N&o basta operar
ferramentas: é preciso dominar Iégica de pesquisaq,
contexto, métodos analiticos e transformar dados em
inteligéncia aciondvel. Nas palavras de um participante,

encontrar profissionais que consigam
realizar andlises aprofundadas e
realmente estratégicas, trazendo

"falta conhecimento do business para trazer visées que inteligéncia para o negécio. Mesmo

colaborem para a tomada de deciséo”. profissionais mais séniores, muitas vezes
se apegam a extracdo do dado e @

Outro desafio é a valorizagdo. Muitos profissionais ferramenta onde isso vai ser inputado, e

experientes migraram para setores mais bem
remunerados, o que cria um ciclo de “fuga de talentos” e
reinicio constante da formacdo.

ndo sobre a andlise critica e conhecimento
do business para trazer visées que
colaborem para a tomada de decisdo.
Esse descompasso entre a complexidade do trabalho e a

qualificagcdo disponivel, impacta diretamente as entregas
e agrava o segundo grande obstéculo: provar valor.
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Para o social listening mostrar valor, as entregas
precisam ganhar precisao, clareza e propésito

Dica de quem recebe as
entregas de social listening

Desenvolver melhor
data storytelling (62%)

Relatdérios mais assertivos em
relagcéo ds perguntas e
objetivos de negécios (56%)

Preocupagéo maior com @
metodologia (44%)

Relacionamento mais
préximo entre prestadores e
demandantes (35%)

Entregas mais rapidas (22%)

Para quem consome das andlises, o valor do relatério depende menos do
volume de dados e mais de como eles s@o apresentados. A maior demanda é
por data storytelling capaz de contextualizar movimentos e traduzir o que
fazer com cada insight. Métrica sozinha néo convence.

H& também expectativa de relatérios alinhados ds perguntas certas, reduzindo
entregas amplas demais ou pouco conectadas ao negdocio. Quando o relatério
ndo responde ao que a drea realmente quer saber, ele perde relevancia. Isso se
conecta com o relacionamento entre quem entrega e quem demanda. Mais
proximidade e troca continua podem elevar a qualidade da andlise e
aumentar alinhamento antes que as entregas se transformem em frustracdo.

A metodologia aparece como outro pilar essencial, sobretudo num cendario de
restricdbes de API e lacunas de coleta. Explicitar recortes e limites aumenta a
confianga e reduz a sensacdo de “dados incompletos”. Por fim, entregas mais
rdpidas, para garantir que o insight chegue no timming em que decisées sdo
tomadas — algo que impacta diretamente a percepcdo de valor.

Q. Em relagdo das entregas, o que poderia ser feito para ajudar a
comprovar ou difundir a cultura data-driven dentro da sua empresa?
Ou seja, como mostrar mais valor pro social listening?
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CAP 5

A evolucdo do social listening
através do audiovisual

ldentificando narrativas em conteddo de video e dudio

POLIS Consulting
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2011 - 2015

Era do Texto

o hascimento da escuta
de redes sociais, coleta e
tabulacdo

Contexto da internet
Web 2.0: blogs, féruns, Orkut,
Twitter. O conteldo é
predominantemente escrito
linear, opinativo, explicito.

Principais formatos da midia
Texto, links, comentarios longos,
comunidades.

Como a lA operava
Classificag@o de sentimento
baseada em ML
supervisionado. Algoritmos
rudimentares de stemming,
lematizagdo, detecgdo de
entidades.

Linha do tempo do social listening

2016—2020

Era da Estruturacdo

o social listening como apoio
operacional e de andlise imagética

Contexto da internet
O TikTok explode, video domina o
consumo cultural. Memes tornam-
se linguagem social primaria e
criadores substituem veiculos como
fontes de significado.

Principais formatos da midia
Video vertical, muasica, remiy,
referéncia cruzada. Memes como
unidade narrativa da internet.

Como a lA operava
Transformers comecam a melhorar
NLP, mas ainda com limitag¢éo
semdntica. Algoritmos evoluem de
“palavra” para “contexto”, mas sé no
texto escrito. Andlise de video ainda
é extremamente limitada.
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2021-2025

Era da IA Generativa
a inteligéncia deixa de ser
apenas analitica e passa a

ser produtiva

Contexto da internet
A experiéncia digital &
audiovisual: dudio, rosto, gesto,
ritmo, estética. TikTok, Instagram,
YouTube definem
comportamento

Principais formatos da midia
Video como linguagem
universal, boom dos podcasts,
narrativas visuais, creators
como decodificadores culturais

Como a IA opera
Sinteses automaticas, resumos,
explicacdes e tradugdes
contextuais. Criacdo de
hipbteses exploratdrias, queries
e classificagdes.
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O futuro do social listening
esta no contetdo audiovisual

O avango dos formatos de dudio e video estd redesenhando
o campo do social listening. O que antes se concentrava em
textos e mengdes publicas por escrito, agora se expande
para um ecossistema audiovisual, onde vozes, imagens e
podcasts tém muito impacto na percepcdo das marcas.
Nesse contexto, o monitoramento de contetdo audiovisual
passa a ser uma necessidade urgente — reconhecida por
mais de 90% dos profissionais no setor.

Compreender o que se diz — e como se diz — em conteddos
como Vvideos e podcasts pode ser tornar uma peca-chave
para ampliar a compreensdo sobre sentimentos, contextos
e influéncias culturais.

Essa capacidade serd determinante para que as marcas e
instituicbes consigam escutar de fato as conversas que
moldam a opinido publica hoje.

sonar ) listening

acredita que a andlise de video
€ uma necessidade urgente para
o futuro de social listening

23%

do publico respondente

considera que € muito

importante o futuro de
andlise em dudio

dos perfis apontam que j&
analisaram conteludos
audiovisuais, s6 que de

formma manual
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Novos métodos no horizonte
do social IiStening Estamos vivendo um ponto de virada no social listening.

Com a poténcia da IA e o monitoramento massivo de
dudio, video e conteldos emergentes, conseguimos
captar o que as palavras escritas ndo dizem. A transcri¢cdo
de conteuddos e a leitura de cada frame iluminam
contextos que antes passavam despercebidos.

A popularizacd@o de conteudo audiovisual e a circulagcdo
intensa de videos e mensagens em aplicativos de
mensageria, como o WhatsApp, criam um ambiente
digital cada vez mais fragmentado. Mesmo assim,
profissionais que produzem andlises seguem na linha
de frente, experimentando métodos, cruzando fontes e
lidando com as ferramentas disponiveis.

A escuta expandida e a capacidade de processamento
da IA potencializam o entendimento humano - isso traz

muitos ganhos para os profissionais que tém a missdo
de extrair valor concreto dos dados e transforma-los
em melhor capacidade de decisdo

Em paralelo, os softwares especializados avangam em

tecnologias de reconhecimento de voz, com o mercado

ansioso por APIs que possibilitem a consolidacéo desse

novo ciclo de maturidade do setor. '.
!
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As discussodes sobre ética e uso responsdvel de dados
também ganham centralidade, sem perder de vista
que também se trata de uma questdo de modelo de
negocios das plataformas digitais.
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O desafio agora é tornar o monitoramento
audiovisual tecnicamente possivel,
confiavel e integrado, para alcancar escala

Enquanto o setor busca alternativas legitimas para lidar com ambientes de acesso restrito,
existe aqui um enorme campo de oportunidade para andlises mais profundas sobre
comportamento, discurso e cultura.
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A percepcdo da importancia
do audiovisual ainda esbarra
ha disponibilidade de dados

Quase 40% dos respondentes afirmam utilizar apenas
meétricas basicas ao analisar videos em redes sociais,
como visualizagdes, curtidas e comentdrios, que sdo os
dados geralmente fornecidos pelas APIs das plataformas,
quase sempre restritos aos conteudos proprietarios.

Outros 23% ja exploram dados de audio ou falas em
videos, mas de forma pontual e manual, o que revela um
cardter qualitativo e ainda sem possibilidade de escalar
em volume ou obter representatividade amostral.

O uso de tecnologias dedicadas a andlise de video e dudio
é minoritario: apenas 11% das equipes contam com
ferramentas especificas para isso, e 6% afirmam integrar
uma andlise multimodal (Gudio + imagem + texto) em
seus processos de monitoramento.
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Q. Sua equipe ja utiliza ferramentas de monitoramento que coletam e
analisam dados de videos - incluindo @udio - em redes sociais? (n=350)

Utilizamos apenas métricas bdsicas
(ex. views, curtidas, comentdrios etc)

J& exploramos dados de Gudio/falas
em videos, mas de forma pontual e
com esforgco manual

Nd&o utilizamos videos como fonte de
dados no monitoramento

Utilizamos recursos de andlise de video e
dudio com a ajuda de plataformas e/ou
ferramentas dedicadas para isso

Integramos andlise multimodal (&udio +
imagem + texto) como parte central do
NOSso processo de monitoramento

pesquisa brasileira de social listening 22 edicao




As funcionalidades mais
desejadas para a coleta
de dados em videos

O grupo “quem produz” demonstra preocupacdo com a base
técnica que tornard o audiovisual analisavel: identificacdo de
palavras-chave e mengdes no dudio/video (citada por 223
profissionais; 79%), transcricdo automatica (203 mencées; 727%)
e reconhecimento de imagens (188 mengdes; 66%) aparecem
como prioridades. Trata-se, portanto, de uma busca por
eficiéncia e escalabilidade — transformar contetdos ndo
estruturados em dados confidveis e aciondveis.

Ja entre os que “consomem” os relatérios e andlises, a énfase se
desloca para o valor estratégico das informacdes. A detecgdo de
narrativas e tendéncias emergentes surge como funcionalidade
relevante (25%), bem préxima & identificacéo de palavras-chave
(27%). O objetivo é que as vozes captadas em videos e podcasts
possam se converter em leitura cultural e competitiva do
ambiente digital.
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Q. Quais funcionalidades vocé considera mais relevante para a
coleta de dados em videos dentro do monitoramento?

Total Quem produz Quem consome
(n =350) (n =283) (n=167)

Identificacdo de palavras-chave,
nomes de marcas e mengdes no 69% 79% 27%
dudio/video

Transcricdo automatica de

PR p 61% 72% 18%
oudlo/falus em videos ° 0 0

Reconhecimento de imagens (logos,

. .S 55% 66% 6%
produtos, objetos, cenorlos) ° ° °

Métricas de engajamento
(visualizagées, curtidas, comentdrios, 53% 65% 6%
compartilhamentos)

Deteccdo de narrativas e tendéncias

. ) 48% 54% 25%
emergentes a partir de videos

Andlise de sentimentos/emocional

0, 0, 0,
em dudio e/ou video 4% >3% 9%

Integracdo de video com outras
fontes de dados (texto, imagem, 33% 38% 9%
contexto cultural)
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Ferramentas

Polis Consulting

Desde 2014, ajudamos marcas e agéncias a voarem mais alto no digital Consultoria
com uma combinagdo poderosa de ferramentas, consultoria e inteligéncia.
Somos representantes e especialistas nas melhores plataformas globais e EligiEtusle
sabemos exatamente como levar a sua marca além do bdsico em cada uma delas.

Fale com um especialista
contato@polis.consulting

) Brandwatch & Hootsuite  socialihsider all nebula social
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CAP G

Maturidade da IA generativa no
mercado de listening

Estrutura e processos das equipes que usam Gen Al
aplicada a monitoramento e inteligéncia digital

POLIS Consulting
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O Brasil esta repetindo, no campo da inteligéncia
de dados, um padrdo cultural que o caracteriza
em outros setores: aprender fazendo

O social listening brasileiro &€ um mercado em formacgdo continug, que avanga respondendo 4s
demandas e testando ferramentas. O desafio ndo é a falta de método, mas o excesso de
execucdo. E reflexo de um contexto de mercado que prioriza agilidade e entrega, e que ainda
néo teve tempo (nem recursos) para consolidar o que construiu.
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Mais de 4 em cada 10 operagdes de social listening estdo em crescimento,
enquanto apenas 2 atingiu o estagio de maturidade plena, com processos
documentados, replicaveis e integrados ao negécio

Quem produz

Quem consome

Quem vende

Q. Em relagcdo a operagdo de social listening na sua organizagdo, como vocé a descreveria?

@ Ndo temos

@ Em crescimento Totalmente estruturada ® Informal Iniciante

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Parcialmente estruturada e em crescimento: Temos processos mapeados (nem sempre formalizados), estamos em fase de estruturacdo.

Totalmente estruturada e estratégica: Possuimos processos bem definidos, documentados e replic@veis, com atuagéo madura e integrada a outras areas.
Informal ou em implantagéo: Os fluxos dependem do time/pessoa (sem padronizagdo), ou estamos em fase de implantacéo de processos e formatos.
Iniciante ouisolada: Cada projeto é feito de forma personalizada, sem padréo claro, ou a atuacdo é pontual e isolada.

Néio temos operacéio ativa no momento / Dormindo [ Em pausa: A empresa ndo realiza ou pausou as atividades de social listening. _ o - _ L
pesquisa brasileira de social listening 22 edicao
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QUEM PRODUZ

Maturidade dos Processos Aqui esta o nicleo de aprendizado do mercado
de SOCin IiStening por E nesse grupo que a IA é testadaq, ajustada e transformada em relatoério,

mas adinda sem processos consolidados ou padronizagdo. A entrega

pe rfil prOfiSSionq I depende do repertdrio individual de analistas e da estrutura de agéncias.

QUEM CONSOME

A demanda é maior que a oferta

Esse publico demonstra maturidade de demanda, sabe o que quer extrair do
social listening, mas nem sempre a estrutura corresponde. E o grupo mais
distribuido entre todos os estdgios, indicando que as operagées em suas
empresas ds vezes sdo menos estdveis do que o discurso sugere.

QUEM VENDE

Cada cliente aplica métodos diferentes

A falta de padronizago é particularmente evidente aqui. O grupo formado
por consultorias, fornecedores e plataformas, aponta a falta de consisténcia
metodoldgica entre os clientes e operagdes de social listening no Brasil.
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A relacéo dos 3 grupos de profissionaiscomalAé
como qualquer relagdo nova: curiosidade,
encantamento e um pé atras

Temos dados cada vez mais automatizados, mas critérios de checagem cada vez mais manuais.
A GenAl acelera o trabalho, multiplica possibilidades e estimula criatividade, mas também
pressiona por revis@o, verificagcdo e senso critico. Ela ndo surge como solugdo definitiva. S6

funciona plenamente quando encontra analistas capazes de contextualizar, corrigir e interpretar.

_— ——

s :
- — sulting= ..



sonar ) listening

81% 46%

do publico de "quem produz’ do mercado de "quem produz’
depende de alguém “lembrar” de Profissionais que produzem tem algum tipo de validacdo,

fazer a revis@o. Isso cria uma relatorios encaram ad etapa de mas s/em método formal ou
contradicdo: a inteligéncia cresce em checagem dalA assim constante. E uma préatica de “boa

escala, mas ndo em consisténcia. vontade”, feita quando ha tempo.

0 0
3 4 /O Enquanto os que consomem os l 3 /0

do perfil de "quem consome” a relatorios encaram d etapa de das marcas e empresas, partem

P i otimist ) » .
percepgdo é mCIIS.O |m|s ae ’ VCI|IC|CI§CIO de dados da IA assim do pressupos.s’fo de que o's.dodos
estruturada, onde indica que ha entregues, ja foram verificados

uma darea dedicada a validagdo por ‘quem produz’. Em outras
palavras, o rigor é terceirizado.
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Sim, existe uma drea ou fungcdo dedicada exclusivamente a isso

Em parte — existe alguma checagem, mas ndo é sistemdatica ou constante
Sim, essa responsabilidade é compartilhada entre diferentes areas

Nd&o — as entregas sdo feitas sem uma etapa formal de validagdo ou revisdo
Sim, mas depende da iniciativa individual de quem opera ou entrega

N&o se aplica — ndo temos operacdo ativa no momento

A validac¢éo no social
listening brasileiro existe
mas &€ mais um gesto de
responsabilidade pessoal
do que uma politica
organizacional

Quanto mais automatico o resultado,
menos espaco hd para revisar o
caminho. Sem validag¢éo formal, o
dado deixa de ser um insumo técnico
e passa a funcionar como discurso.

Produz (%) Consome (%)
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Os top 10 usos da Gen IA
em social listening

Geracdo automatizada de textos e resumos de andlises (50%)
Classificacéo de sentimento e categorizacdo de dados por IA (45,9%)

Elaboracdo de insights contextualizados com base nos dados (45,2%)

Auxilio na construcéo e otimizacgéo de queries [
palavras-chave [ configuracées de pesquisa (44%)

Andlise e interpretacdo de dados, identificagdo de tendéncias,
temas e tépicos (42,8%)

Geragdo de visualizagées de dados ou dashboards (20%)

Automatizacdo de tarefas operacionais via agentes, copilotos,
integracgées etc. (19%)

Limpeza e tratamento de dados (18,7%)
Elaboracdo de relatérios e entregas completas (18,4%)

Identificagao de bots e spam (7,1%)

sonar ) listening

Os cinco usos mais frequentes estdo concentrados em etapas de
execucdo e suporte técnico, geracdo de texto, queries, classificagdo,
andlise e resumo. Isso mostra que o mercado brasileiro esté
automatizando o “fazer”, mas ainda néo estruturou o “pensar com IA”.

Q.Em qual(is) etapa(s) e/ou atividade(s) do processo de social
listening sua operagdo jé conta com o auxilio de IA generativa?

5.
COMPREENSAO 4. EFICIENCIA
DE CONTEXTO TECNICA 7

a4 INTELIGENCIA
e OPERACIONAL

19

1 2N
PRODUTIVIDADE ORGANIZACAO
E ESCALA E PRECISAO
50 45

9. INSIGHTS
AUTOMATIZADOS
18

8. QUAEIDADE

6 .
ST SR 3 INTERPRETAGAO | 'B0s bADOS
et DE DADOS 18

45
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A Gen Al chegou, mas ainda
sofre com a desconfianca
dos seus resultados

A andlise das respostas revela um paradoxo
tipico do social listening brasileiro: a GenAl j&a
estd integrada ao fluxo de trabalho, mas
ainda ndo é plenamente confiavel. O risco de
erro ou inconsisténcia é a barreira dominante
- especialmente entre quem produz. Isso

reforca que a IA entrou na operacéo antes de
existir um método capaz de suporta-la.

“Risco de erro” lidera com folga
(35% no total; 40% entre quem produz)

Adocdo avangou mais rdpido que a estrutura
de validagdo

A IA acelera o fazer, mas amplia a incerteza
sobre a precisdo

Quem mais usa (quem produz) é quem mais
teme inconsisténcias

Barreiras para a implementagéo do uso
da Gen Al na operagéio de social listening

sonar ) listening

Risco de erro ou inconsisténcia nos resultados da GenAl

33%

Falta de conhecimento técnico ou capacitacdo da equipe

Custo [ investimento

30%

Politicas internas ou requisitos de compliance/seguranca
de dados (LGPD, etc.)

17%

Dificuldade de integragdo com as ferramentas e sistemas
existentes

13%

Qualidade ou acesso limitado aos dados necessdarios

12%

N&o vejo barreiras relevantes para o uso da GenAl

1%

Ndo utilizamos GenAl atualmente

9%

A operagdo de social listening ndo possui maturidade
suficiente para GenAl

8%

pesquisa brasileira de social listening 22 edicao
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Barreiras para a implementagéo do uso
da Gen Al na operagéio de social listening

O prec¢o do hovo: evoluir o
mercado exige investimento
na teoria e na pratica

. . _ Risco de erro ou inconsisténcia nos resultados da GenAl 35%
As barreiras seguintes revelam outra tensdo

central: usar IA & facil, mas usar |A direito exige
preparo, investimento e processos que o
mercado ainda ndo consolidou. “Quem
consome” & o grupo que mais sofre com a
falta de conhecimento técnico, enquanto
“gquem produz” sente o peso do custo e da

Falta de conhecimento técnico ou capacitacdo da equipe

Custo [ investimento

Politicas internas ou requisitos de compliance/seguranca
de dados (LGPD, etc.)

falta de tempo para aprender. Dificuldade de integragdo com as ferramentas e sistemas 139
existentes °
Falta de capacitagdo é a principal barreira Qualidade ou acesso limitado aos dados necessdrios 12%
para guem consome
: N&o vejo barreiras relevantes para o uso da GenAl 1%
Custo/investimento aparece com forca entre
quem produz N
N&o utilizamos GenAl atualmente 9%

Compliance e LGPD acrescentam camadas

de incerteza e lentiddo A operacdo de social listening ndo possui maturidade

g 8%
suficiente para GenAl

Parte do mercado admite imaturidade e ndo
utiliza GenAl por falta de estrutura

pesquisa brasileira de social listening 22 edicao
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Barreiras para a implementagéo do uso
da Gen Al na operagéio de social listening

Uma dor antiga para um

ator novo: como integrar a
IA a tecnologia que ja existe

Além das barreiras culturais e operacionais,
surgem obstdculos profundamente estruturais:
dificuldade de integrar GenAl as ferramentas
existentes e limitagdes de qualidade ou acesso
aos dados. Em um ecossistema fragmentado,
com fluxos heterogéneos entre agéncias, times
internos e fornecedores, a IA depende de uma
base que ainda ndo é sdlida.

Dificuldade de integracéo aparece em todos
os perfis

Sem padronizac¢do de fluxo, cada operacdo
usa IA de um jeito - e integra como consegue

Limitagées de acesso aos dados reduzem o
potencial da IA e afetam sua precisdo

O cendrio reforca que GenAl ndo resolve
problemas estruturais - ela amplifica

Risco de erro ou inconsisténcia nos resultados da GenAl

35%

Falta de conhecimento técnico ou capacitacdo da equipe

33%

Custo [ investimento

30%

Politicas internas ou requisitos de compliance/seguranca
de dados (LGPD, etc.)

Dificuldade de integragdo com as ferramentas e sistemas
existentes

Qualidade ou acesso limitado aos dados necessdrios

N&o vejo barreiras relevantes para o uso da GenAl

17%

1%

Ndo utilizamos GenAl atualmente

9%

A operagdo de social listening ndo possui maturidade
suficiente para GenAl

8%
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51%

22%

15%

2%

Abordagem mais adequada para a incorporagdo da
GenAl na operacdo de social listening:

Implementagdo gradual e controlada

Com testes em etapas especificas e
expansdo conforme resultados.

Estratégica e abrangente
Com o objetivo de ser um pilar fundamental
e integrada em diversas frentes.

Ainda em avaliagdo

N&o tenho uma opinido formada ou
estamos explorando o tema.

Evitada, devido ariscos

Os riscos e incertezas superam os
potenciais beneficios neste momento.

sonar ) listening

O mercado quer e ja vive a GenAl, mas

entende que precisa de processo para
incorpord-la a operacéo

A forma como o mercado deseja incorporar GenAl confirma o que a
pergunta anterior j& havia sinalizado: existe vontade de avangar, mas
ndo existe seguranc¢a para uma adogdo acelerada.

A abordagem dominante é a implementag¢do gradual e controlada
(51%) - um reflexo direto das principais barreiras percebidas,
especialmente o risco de erro e a falta de método. O setor quer IA,
mas quer IA com estabilidade, validacdo e previsibilidade.

Enquanto isso, apenas uma parcela menor enxerga a |A como pilar
estratégico imediato (23%), o que mostra que poucos tém
maturidade organizacional para uma integracdo total.

Ha ainda um grupo relevante em avaliacdo (15%), indicando que @
falta de repertério e clareza operacional ainda pesa. E a rejeicdo
explicita permanece minima (8), reforcando que o problema nédo é a
GenAl — é o ecossistema que ainda precisa se preparar para ela.
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A GenAl pode ser uma grande

aliada para devolver um dos

maiores desafios do mercado:

a falta de tempo o

O principal impacto percebido do uso de
GenAl é o aumento da eficiéncia
operacional. Esse resultado reflete uma dor
estrutural ja identificada na pesquisa: a falta
de tempo das equipes.

dos profissionais apontam que a
A impactou a operacdo com o
aumento da eficiéncia
operacional

A IA nGo estd apenas automatizando tarefas
— ela estd liberando espaco mental e
operacionadl para que os profissionais facam
O que antes ficava sempre para depois.

A eficiéncia aparece ) A 1A reduz o esforgo técnico, “Mais tempo” ndo significa
P O ganho de tempo é o s P J

como dlivio, ndo , : mas ainda ndo redefine o “mais estratégia” - mas
ganho mais valorizado

como ruptura processo analitico abre essa possibilidade



A eficiéncia operacional abriu uma porta que
h& anos parecia trancada: a possibilidade real
de trocar execugdo por inteligéncia.

O tempo que antes era engolido por tarefas
repetitivas agora volta para onde sempre
faltou - na andlise, na interpretacdo e na
articulacdo estratégica.

A 1A ndo substituiuo
analista. Ela substituiu o
esforco repetitivo.

Esse & o ponto central: a IA estd devolvendo o
direito de aprofundar, e é justamente no

aprofundamento, na interpretacdo, na criagdo

e na colaboracdo com outras areas, que o
social listening se fortalece como inteligéncia
e deixa de ser somente operacdo.

sonar ) listening

Quando a IA devolve tempo, o que os andlistas fazem com ele?

Reduzindo o tempo em tarefas operacionais para investir
mais em andlises interpretativas e storytelling de dados

Colaborando mais com equipes de conteudo, planejamento
e midia para cocriar campanhas baseadas em insights

Conectando insights de social listening a decisdes de
negdcio e inovagdo de produto/servigo

Aprofundando investigag¢des culturais, incluindo etnografia
digital, desk e identificacdo de subculturas emergentes

Utilizando o tempo para leituras estratégicas mais
aprofundadas e identificagcdo de oportunidades criativas

Desenvolvendo frameworks e metodologias proprietarias
para andlise continua de redes sociais
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Permitindo que as méaquinas
facam o “trabalho sujo” e
liberem o cérebro humano
para fazer o que faz de
melhor: ser criativo

dos profissionais apontam que
a IA impactou a operacdo no
’ estimulo a criatividade nas

O segundo impacto mais citado,
estimulo a criatividade nas entregas,
mostra que, quando a operagdo ganha
tempo, ela ganha liberdade. A IA permite
testar hipoteses, formatos e narrativas
com mais agilidade - algo que o
excesso de execucdo sempre limitou.

entregas

A 1A reduz a carga manual A criatividade surge do Profissionais passam a E um avanco pratico: a IA viabiliza
e aumenta a capacidade espaco recuperado, ndo de testar ideias antes inviaveis a curiosidade, mas ainda ndo

de experimentar um novo modelo de trabalho pelo ritmo operacional substitui o pensamento critico



Experimentacgoes
atentas e com percepgdo
de risco ainda elevada

Os demais resultados reforcam o mesmo
padréo de maturidade observado nas
perguntas anteriores.

Um ndmero relevante ainda ndo utiliza
GenAl, enquanto outros profissionais
apontam aumento de risco ou
inconsisténcia - mostrando que, mesmo
reconhecendo ganhos, o mercado segue
vigilante. A 1A & vista como aliada, mas
ndo como garantia.

A auséncia de uso estd mais
ligada a cautela e falta de
estrutura do que a resisténcia

A percepcdo de risco continua
elevadaq, especialmente entre
guem produz

sonar ) listening

19% dos profissionais disseram

ainda ndo usar GenAl

15% disseram que a sua

utilizagcdo pode aumentar os
riscos de erros ou inconsisténcia

A adocdo é pragmatica: testar,
validar, ajustar, sé entéo escalar



A confianca na
GenAl néo é plena

A |A ja faz parte da operagéo, mas ainda ndo
conquistou o direito de trabalhar de forma auténoma. O
grafico ao lado dialoga diretamente com tudo o que @
pesquisa ja revelou: um mercado que avanca rapido na
adocdo, mas que ainda vive inseguranga estrutural e
demanda melhor governanca.

A IA avanca na usabilidade, a integracgdo é limitada, a
validacdo é manual, os métodos sdo heterogéneos e a
consisténcia depende mais de iniciativas pessoais do
que de estrutura. Nesse contexto, o mercado demonstra
responsabilidade e opera em um meio-termo ldcido:a
maioria acredita no potencial, mas s6 usa com critério.

O mercado quer controle, transparéncia e
confiabilidade. Sem se deslumbrar com
novidades que se propéem disruptivas, mas
com demanda clara por método e
governancga.

iancometro

Conf

L e e e e e

36,9%

sonar ) listening

Confio totalmente
Os resultados da GenAl sé@o consistentemente

confidveis e utilizo-os como base principal.

Confio em grande parte
Os resultados séo geralmente confidveis, mas

sempre fagco uma revisdo critica e validacdo.

Confio parcialmente
Os resultados variam em confiabilidade; utilizo a GenAl mais

como um ponto de partida ou para tarefas de menor criticidade.

Confio pouco
Os resultados da GenAl exigem uma validagéo

extensa e frequente; os riscos de erro sdo altos.

Ndo confio
Os resultados da GenAl ndo séo confidveis para

as minhas atividades de social listening.

Ainda ndo utilizei GenAl o suficiente para ter
uma opinido.
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CAP 7/

Perfil demogréafico
dos respondentes

Distribuicdo de idade, género,
escolaridade e regido do Brasil

POLIS Consulting
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Mulheres seguem na maioria
no setor de social listening

Se o perfil dos respondentes dessa pesquisa da dicas
sobre a composi¢do do mercado, € interessante
observar que o campo de social listening € dominado
por mulheres (60%), repetindo a proporgéo verificada
em 2023.

Elas sGo maioria especialmente entre “quem produz”
(63%), indicando presenca significativa de mulheres
em papéis técnicos e analiticos, e também entre
“quem consome” (54%).

No grupo “quem vende”, observa-se uma inversdo da
predomindncia de género, com homens ligeiramente
mais representados (55%). Esse dado sugere que a
etapa de comercializacdo e suporte técnico das
ferramentas pode refletir dindmicas mais proximas ao
padrdo de género do setor de tecnologia.

A presenca de pessods ndo bindrias, ainda que
pequena, indica alguma diversidade de género
emergente no campo.

mulher cis

sonar ) listening

Q. Qual sua identidade de género

@ produz

homem cis

@ consome @ vende

r
mulher trans homem trans pessoa nao binaria

pessod ndo- mulher
bindria trans

1,2% 0,2%

-0,1p.p. -0,7p.p.
vs. 2023 vs. 2023

pesquisa brasileira de social listening 22 edi¢ao
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pesquisa, o que também dialoga com os dados sobre senioridade do mercado.
A representatividade de ndo-brancos avancou ligeiramente, 2% a mais que na
ultima edicdo, distribuidos entre pessoas pardas, pretas, amarelas e indigenas.
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1 & Branca e Parda & Preta e Amarela & Indigena

Perfil demogr

Q. Qual sua declarag¢do de raga?

20 30 40
pesquisa brasileira de social listening 22 edi¢ao
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p—

Perfil demografico Miagoas (A0
dos res ponde ntes Amazonas (AM) )

Bahia (BA) 13
Ceard (CE) 1
Distrito Federal (DF) 20

Espirito Santo (ES) 1

Goids (GO) 1

Maranhdo (MA) 1

Mato Grosso do Sul (MS) 1

Minas Gerais (MG) 16
Pard (PA) 10
Paraiba (PB) 7
Parand (PR) 6

Pernambuco (PE) n

Piaui (PI) 1
Rio de Janeiro (RJ) 50
. . Rio Grande do Norte (RN) 2
Assim como na edi¢do de 2023, a
regido Sudeste continua com 2/3 Rio Grande do sul (RS) 16
do mercado. Santa Catarina (SC) 5
Séo Paulo (SP) 238

Este ano a pesquisa alcangou
pessoas em 21 estados (7 a mais
do que os 16 alcangados na
edicao de 2023).

Sergipe (SE) 1

Outros 3
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52% dos respondentes fizeram alguma pés-graduacéo

Curso de graduacdao

+5p.p. vs. 2023

MBA/

Publicidade e Propaganda [ NENENGNGTGGEGNGEGEGEGEGEE  26,5%
Jornalismo |GGG 15.0%
comunicagéo Social ||| G 14.7%
Marketing [ NG 12.0%

Relagées Publicas ||l 6.4% MBA/Especializagdo Mestrado ou Doutorado
Ciéncias Sociais - 4,2% Marketing 418% Comunicagdo 0,98%
o s -
Administragao - 4,2% o Sociologia 0,49%
Marketing Digital 3,19%
- . °/
Radioe TV . 2,0% b <0 de Mercado e Marketing 0,49%
> esquisd de Mercado e Consumer 147%
Estudos de Midia 2,0% i ’
. : Insights Ciéncias Sociais 0,49%
N&o possuo graduagio ] 1,2% Business Intelligence 147%
Ciéncia da Informacgdo 0,49%
~ . . [+)
Relagdes Internacionais | 0,7% NeUrogiencias -
Turismo | 0,5% ,
Gestdo da Comunicagdo 123%
Tecnologia l 0,5% Digital/Midias Sociais
Relaq:é')es internacionais ' 07% Marketing, Branding e Growth 0,98% ‘
Moda l 0,5% Data Science 0,98%

Letras | 0,7%

Comunicagdo 0,98%

Engenharia | 0,7% ¢ " /
Comportamento e Experiéncia do 0,98%
Direito ' 0,7% Consumidor ‘ ﬁ
Ciéncia Politica l 0'5% Big Data, Analytics e IA 0,98%
Ciéncia da Computagéo | 0,5% Gestdo de Projetos 0,74%
' 4 % "
Tecnologia da Informagéo | 0,5% A — .
Letras | 0,5%
. - Gestéo de Marcas 0,74%
Historia | 0,5%
Digital Business 0,74% i L

Ciéncias Contéabeis | 0,5%

Biblioteconomia l 0,5% Comunicagdo Corporativa 0,74% . . R . Lo
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ESPMéa instituigé‘lo de ensino top of mind para cursos Apbs pandemia, busca por cursos voltou a crescer,

o o mas mercado carece de referéncias; apenas 31% dos
|IV|.'eS, enquqnto escolas dedicadas perder.cm.\ a fO.I'?d e r.espondentes d.isse.rcam.nuncca ter.feitoF:\enhum cursos
deixaram lacuna no mercado para os pl‘OfISSIOhCIIS livres sobre social listening / monitoramento

Q. Em quais desses anos vocé fez cursos livres sobre
social listening | monitoramento de midias sociais?

Q. Quando pensa em cursos livres na area, qual
(quais) escola (s) vem a sua mente primeiro?

2013 ou
antes

FGV, USP, USCS, Unicamp, 2014

Johns Hopkins University, FIAP, ORE

FAAP e Charles University e

. 2016
Berklee também foram

citadas (somadas, estiveram 2017

em 2,5% das respostas). 2018

2019

2020

Também foram citadas o081
escola

britanica Comschool (7,6%), Séo

de artes courserda Paulo Digital School (7,4%), 20z

criativas

Quero Ser Social Media e 2023
Atlas Media Lab (2%),

27 ,80/0 ] 5 0/0 Media Education (1,2%), o

Trespontos Brasil (1%). 2025
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Onde vocé consome informacoes e
se atualiza sobre social listening?

HA& muita oferta de conteudo
sobre marketing digital em
todas as plataformas digitais
mas, quando o assunto é social
listening, o LinkedIn se consolida
como o principal ponto de
encontro entre especialistas,
empresas e criadores de
conteddo que discutem
tendéncias, metodologias e
inovagcdes do campo.

Na sequénciag, destaca-se a
forca das trocas diretas e em
comunidade: mais da metade
dos profissionais mencionam
discussoes no proprio ambiente

de trabalho (53%) e em grupos
fechados de WhatsApp ou
Telegram (52%).

Esses espacos indicam que parte
significativa da aprendizagem sobre
social listening acontece no cotidiano,
impulsionada pela pratica e pela
colaboragdo entre pares.

As newsletters também aparecem
com relevancia (39%) e, junto com
blogs (14%), sinalizam uma busca por
curadoria especializada e sinteses de
informagdo - como comparativos
técnicos, novidades das midias
sociais etc.

Os canais das ferramentas nacionais
(31%) e internacionais (27%) séo
importantes também na medida em
que apresentam funcionalidades,
casos de uso, videos de
demonstragdes e materiais ricos.

No LinkedIn

Em discussdes no proprio
trabalho

Em grupos fechados
(WhatsApp, Telegram)

Em newsletters

Em canais das ferramentas
nacionais

Em canais das ferramentas
internacionais

Em blogs

Em publicagées académicas

sonar ) listening

70%

53

52

39

31%

27

o

14%

12

O\o .
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Oportunidade futura

Consolidar processos sem
engessar. Criar fluxos
replicveis que libertem
tempo para andlise e ndo o
contrdrio, para amadurecer
times com maior fluidez.

Pesquisa Brasileira de Social Listening One Pager

Oportunidade futura

Desenvolver ferramentas de
andlise que integrem texto,
imagem e som ampliando a
escuta para dimensodes
narrativas e culturais. O futuro
do social listening serd menos
sobre o que se |& e mais sobre
O que se percebe: emogdo,
contexto e cultura em
movimento.

Do hype a
profissionalizacéo

O mercado estd mais
competitivo e em
reconfiguragado.
Brandwatch e Stilingue
disputam liderancga,
enquanto cresce o
interesse por formacdo na
drea.

Oportunidade futura

A pressdo por produtividade
dd lugar a uma busca por
qualidade e especializagdo.
Fomentar o amadurecimento
da disciplina por meio de
formacdes especializadas,
integracdo entre ferramentas
e criagdo de boas prdaticas de
andlise e storytelling de
dados.

O “rebranding”
do social listening

A barreira para demonstrar
valor ndo é técnica — é
estrutural. Demonstrar valor
€ menos sobre coleta e
mais sobre interpretacdo,
narrativa e propésito. Para
isso, &€ preciso alocar tempo
para interpretar dados e
conectar andlises ao
negodcio.

Oportunidade futura

A inteligéncia coletiva
precisa ser levada a sério,
ndo como conceito, mas
como pratica. Quem divide
aprendizado acelera o
amadurecimento de todos.
Iniciativas colaborativas e de
espaco para debates se
tornam cada vez mais
necessarias.

O papel da
curadoria humana

|A j& estd presente, mas
ainda com erros de
contexto, ironia e nuances
culturais. Essas falhas
comprometem a
confianga nas andlises e
geram retrabalho ou novas
camadas de revisdo.
Assim, a promessa de
eficiéncia ainda nédo se
cumpre.

Oportunidade futura

O social listening ainda usa a 1A

como ferramenta de
produtividade, quando o

préoximo passo serd pensd-la

como instrumento de

previsibilidade cultural. O futuro

do socidal listening € menos

sobre o que as pessoas dizem,

e mais sobre por que dizem.

sonar ) listening

Gargalo da

integracdo de dados

Profissionais cruzam cada
vez mais dados de
multiplas fontes — um
sinal de que o mercado
busca uma leitura mais
completa do
comportamento do
consumidor e do impacto
das agdes de marca, mas
isso gera novos gargalos
operacionais.

Oportunidade futura

Tratar a integragdo como
estratégia, com
planejamento estruturado
de fontes, cruzamento de
dados e indicadores.
Pressionar as ferramentas
por mais integracdo e
formar profissionais para
sintese e governancga.



Realizacdo Patrocinio
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