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A revolução tecnológica há muito que trouxe para 
o nosso dia a dia profissional e pessoal uma for-
ma multifacetada de estar e comunicar em que o 

digital assume cada vez maior preponderância.

Aqueles que nasceram na década de 1960 e de 1970, 
como eu, já não conseguem conceber como seria possí-
vel voltar a viver sem e-mail, Internet, Google ou redes 
sociais…... Por seu lado, a geração dos Millennials, hoje 
aproximadamente na casa dos 20 e dos 30 anos, foi a 
primeira a nascer e a crescer no mundo digital. A tecno-
logia e os dispositivos móveis (tablets e smartphones), 
em particular, criaram condições para os Millennials se 
ligarem e comunicarem entre si como até então nenhu-
ma outra geração o tinha feito. Uma forma digital de 
aceder a informação, de comunicar e de partilhar que, a 
partir daí, se generalizou a todas as gerações e que não 
parará de evoluir e de se diversificar.

Faz sentido falar de 
Marketing Digital?

Sim…... e não!

NÃO, se considerarmos que o marketing – forma de co-
nhecer o contexto e o mercado ao qual nos dirigimos, 
de promover informação, produtos e serviços e de des-
pertar necessidades e expetativas no mercado – nasceu 
com as primeiras interações comerciais entre as pes-
soas e que a sua missão essencial se mantém...…

SIM, se considerarmos o marketing como disciplina 
cujos métodos se têm vindo a adaptar às evoluções da 
humanidade, adotando na era digital novas estratégias, 
ferramentas e meios de suporte. 
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O marketing digital (marketing on-line, 
eMarketing, entre outras designações 
possíveis) traduz-se em ações de 
marketing estratégicas, económicas 
e operacionais adaptadas aos meios 
digitais, de forma a obter, nestes 
canais, a mesma eficiência e eficácia 
do marketing direto e, em simultâneo, 
potenciar os efeitos do marketing 
tradicional. 

Na sua operacionalização são, 
normalmente, utilizados canais, meios 
e ferramentas digitais.

VANTAGENS DO MARKETING 
DIGITAL:

ALCANCE E INTERATIVIDADE

A capacidade de alcance a nível global e a interatividade 
em tempo real, com uma pessoa ou com um grupo, pos-
síveis devido às infraestruturas tecnológicas do mundo 
digital, assumiram-se como dimensões determinantes e 
inovadoras, favorecendo a eficiência e eficácia do mar-
keting digital. 

Não é por acaso que as marcas de grande consumo, e as 
empresas em geral, estão a atribuir uma fatia cada vez 
mais significativa dos seus orçamentos a esse «novo» 
marketing, seja na relação com os consumidores finais 
(comunicação B2C – business to consumer), seja na re-
lação com os clientes empresariais (comunicação B2B 
– business to business).

CIDADÃOS COMO AGENTES DE MARKETING

A acessibilidade generalizada à tecnologia e às redes 
sociais no mundo digital reforçou, significativamente, 
o poder e a ação dos cidadãos enquanto «agentes» de 
marketing de si próprios e de outras pessoas, de mar-
cas, de produtos, de serviços, de ideias, de movimentos 
sociais formais ou informais, etc.

A adoção das redes sociais pelos cidadãos em geral fez 
tanto sucesso que as empresas passaram a investir na 
criação de um ambiente permanente de interação com 
o cliente, permitindo que as empresas tenham páginas 
de negócios por meio das Página de Fãs (ou Fanpages).

FACILIDADE DE MEDIÇÃO

Esta é, de longe, uma das maiores vantagens do marke-
ting digital.

Na Internet quase tudo é mensurável: quantidade de 
visitas, performance de campanhas, quantidade de cli-
ques nos anúncios, etc. Essa quantidade de dados gera-
da é de extrema importância para que os profissionais 
de marketing possam criar campanhas mais eficientes 
e tomar ações mais embasadas.

Como diz o ditado: «Informação é poder.»

TEMPO REAL 

Devido à possibilidade de medição do impacto em tem-
po real, os profissionais de marketing podem adaptar 
rapidamente o que estão a comunicar de acordo com a 
performance da sua campanha, evitando assim desper-
diçar dinheiro em algo que não esteja a funcionar.

Enquanto um anúncio de jornal/revista não pode ser 
mudado depois de impresso e é complicado medir a sua 
performance, o texto de uma campanha (por exemplo, 
no Google AdWords) pode ajustar-se automaticamente 
centenas de vezes ao dia.

SEGMENTAÇÃO

Sendo possível obter uma enorme quantidade de dados 
sobre as pessoas na Internet, as empresas conseguem 
fazer investimentos de marketing extremamente dire-
cionados para seu público-alvo. Este tipo de segmenta-
ção faz com que a eficiência das campanhas aumente 
consideravelmente e o ROI (retorno do investimento) 
também!

Em suma...…

Não há dúvida de que o marketing digital é um grande 
desafio e um mundo infinito a desbravar continuamen-
te. Trouxe ao mercado de trabalho não só um conjunto 
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alargado de oportunidades profissionais como um am-
plo e multifacetado campo de atuação do marketing em 
áreas que abrangem domínios como: E-Product Marke-
ting, E-Research, E-Pricing, E-Promotion, E-Audit, E-
-Commerce, E-Advertising, E-Branding, E-Trade Marke-
ting, E-Communication e Web3.0, entre outros.

Como não podia deixar de ser, a emergência do marke-
ting digital fez emergir um novo léxico que a criatividade 

dos profissionais de marketing e a própria evolução tec-
nológica não param de fazer de evoluir. Um léxico que 
importa conhecer e entender para potenciar ao máximo 
as novas oportunidades à disposição da dinamização do 
nosso negócio. Tal como no mundo do marketing tradi-
cional muitos dos termos foram adotados em inglês, a 
comunicação globalizada do mundo digital fez com que 
essa tendência se tenha acentuado ainda mais no mar-
keting digital. 

E-Product Marketing
E-Research

E-Pricing

E-Promotion
E-Audit
E-Commerce

E-Advertising
E-Branding
E-Trade 

Marketing
E-Communication
Web3.0

Esta Separata oferece-lhe um glossário das atuais principais buzzwords do marketing digital (mantendo 
preferencialmente as suas designações originais em inglês, por forma a evitar distorções dos conceitos), 
conscientes de que todos os dias nascem mais umas tantas…...
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GLOSSÁRIO ESSENCIAL DE 
MARKETING DIGITAL 201

#IRL: significa, simplesmente, «In 
Real Life». Trata-se de um movi-
mento relativamente recente nas 
redes sociais que visa promover o 
contacto das pessoas na vida real. 

A
Advertainment: possibilidade de 
gerar entretenimento suportado 
por estratégias de publicidade.  

Adwords: ferramenta do Google de 
divulgação de produtos/serviços 
que permite que a empresa pague o 
anúncio apenas quando os clientes 
clicam para visitar o seu website ou 
ligam para a sua empresa.

Adwords: serviço de publicidade do 
Google – e principal fonte de recei-
ta da empresa. É pelo Adwords que 
os sites fazem anúncios pagos que 
aparecem nas páginas de resultado 
do Google, na parte superior e na 
lateral direita, e na rede de Display. 

Agregação: processo de consoli-
dação numa única apresentação 
de conteúdos recolhidos em múl-
tiplas plataformas como o Twitter, 

Instagram ou Facebook. Através da 
recolha e análise destes dados é 
possível favorecer a mobilização do 
público e potenciar as vendas. 

Análise do Sentimento das Redes 
Sociais: identificar e categorizar 
informaticamente as opiniões da 
audiência expressas nas redes so-
ciais em tempo real. Ao entender a 
reação do público à marca, produ-
to, serviço ou empresa, é possível 
gerir-se a reputação das mesmas e 
identificar futuras oportunidades 
de marketing.

B
Blog: página web atualizada fre-
quentemente, composta por posts 
geralmente apresentados de forma 
cronológica, numa espécie de «diá-
rio on-line». No marketing digital os 
blogs são um espaço para as empre-
sas produzirem e colocarem con-
teúdo de interesse do seu público, 
para atrair visitantes e se tornarem 
uma referência na área.

Brand Ambassador: os Embaixado-
res da Marca são os maiores fãs e o 

seguidores mais leais de uma mar-
ca. A marca pode identificá-los pela 
forma consistente através da qual 
interagem com os seus conteúdos e 
deixar que sejam eles a mostrar-lhe 
o caminho a seguir, pois eles são o 
«modelo» do seu cliente ideal. 

C
CAC (Custo de Aquisição de Clien-
te): é uma métrica significativa 
para as empresas para saberem 
quanto estão a gastar para conquis-
tarem cada novo cliente, servindo 
para definir o orçamento e as ações 
de marketing. 

Community Manager: trata-se de 
uma função que emergiu recente-
mente no mercado de trabalho. Um 
gestor de comunidade é responsá-
vel por promover a marca/empresa 
nas redes sociais. Cria a sua própria 
personalidade social e utiliza-a nas 
comunidades on-line para se ligar 
com potenciais clientes. Normal-
mente interage com pessoas que 
nunca ouviram falar do seu negó-
cio, dando-lho a conhecer de forma 
informal.
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Cookies: arquivos simples inseridos 
no navegador do utilizador quando 
visita um website. O arquivo tem 
informações básicas como IP, pre-
ferência de idioma, etc. Assim, em 
visitas futuras ao website é possível 
identificar o visitante e as suas pre-
ferências.

CPA (Custo por Aquisição): é uma 
forma de cobrança como o CPC, po-
rém calculada em cima das conver-
sões realizadas e não dos cliques.

CPC (Custo por Clique): é uma for-
ma de cobrança de serviços como 
anúncios pagos (Adwords e Face-
book Ads, por exemplo) na qual o 
pagamento é feito pelo número de 
cliques realizados.

CRM (Customer Relationship Ma-
nagement): software criado para 
suportar a gestão do relacionamen-
to entre a empresa e os seus clien-
tes, disponibilizando a organização 
e armazenamento de informação 
e controlando os contactos como: 
conversas, reuniões, agendamen-
tos, etc.

CRO (Conversion Rate Optimiza-
tion): estratégias de otimização da 
taxa de conversão focadas em au-
mentar a percentagem de visitantes 
que realiza as conversões desejadas 
no site da empresa.

CTR (Click through Rate): número 
de cliques dividido pelo número de 
impressões (visualizações) de um 
anúncio exibido, por exemplo, em 
serviços como Google Adwords, Fa-
cebook Ads e LinledIn Ads. Esta taxa 
é extremamente importante para 
avaliar o desempenho dos anúncios, 
pois um anúncio com um CTR baixo 
tem poucos cliques em relação a vi-
sualizações e geralmente custa mais 
caro, devendo ser otimizado.

Customer-Centric: a ideia de ter 
o cliente como o centro de toda 
a estratégia e de toda a ação para 
lhe proporcionar uma experiência 
personalizada e extraordinária, 
tornou-se central tanto no contexto 
de interação B2B (Business to Bu-
siness), como de B2C (Business to 
Consumer). Esse foco continuará a 
nortear a otimização dos websites, 
das redes sociais, das Apps e de 
todas as plataformas disponibiliza-
das, de forma a que se tornem cada 
vez mais user friendly (amigas do 
utilizador). 

E
Edge Rank: algoritmo do Face-
book que determina a relevância 
dos posts e quais aparecem ou não 
no feed de notícias do utilizador. 
Baseia-se em três fatores: afinida-
de (se há interações prévias com 
a fanpage), formato do post (link, 
vídeo, imagem) e a data da publica-
ção (quanto mais antigo, menor a 
hipótese de aparecer).

Emoji: pictograma ou ideograma, ou 
seja, uma imagem (por exemplo, ca-
rinhas) que transmite uma emoção, 
ideia ou uma frase. A palavra Emoji 
é de origem japonesa, sendo com-
posta pela junção dos elementos e 
(imagem) e moji (letra). Atualmente, 
os emojis são muito populares nas 
redes sociais (Facebook, principal-
mente) e em comunicações de troca 
de mensagens instantâneas, como o 
WhatsApp, por exemplo.

G
Geotargeting: ajuda-o a identificar 
um público específico com base na 
sua localização geográfica. Se pro-
cura ligar-se a potenciais clientes 
numa localidade ou zona específi-
ca, o geotargeting é uma ferramen-
ta muito importante para o seu pla-
no de marketing.   

Geração de Leads: converter os visi-
tantes do site da empresa em poten-
ciais clientes.

Growth Hacker: cargo totalmente 
focado em gerar crescimento rápi-
do na aquisição de clientes. Envolve 
diferentes setores da empresa (mar-
keting, produto, etc.) e testa diver-
sos canais e meios para aumentar a 
base de clientes.

H
Hashatag: palavra-chave antece-
dida pelo símbolo #. As hashtags 
são utilizadas para categorizar os 
conteúdos publicados nas redes 
sociais, criando uma interação di-
nâmica do conteúdo com os outros 
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participantes na rede social que 
estejam interessados no assunto 
publicado. 

Hoje é muito comum as marcas 
criarem, por exemplo, seus próprios 
publieditoriais ou listas em sites 
como o Buzzfeed. O crescimento da 
publicidade nativa é muito associa-
do ao facto de o público já não ter 
paciência para ser interrompido en-
quanto consome o seu conteúdo e 
na Internet ser muito fácil ir buscar 
esse conteúdo a outro lugar, dimi-
nuindo a eficiência dos formatos 
tradicionais. Por isso as próprias 
marcas começaram a criar o con-
teúdo e a inserirem-no noutros si-
tes, misturando os seus conteúdos 
com a experiência de utilização 
«nativa» dos mesmos.

Hyperlocal: os consumidores pro-
curam cada vez mais conveniência. 
Por isso, as apps e os motores de 
busca são cada vez mais localmen-
te orientados, significando que 
utilizam o GPS para identificar a 
localização do utilizador de forma 
a disponibilizar-lhe os resultados 
mais convenientes e próximos do 
local em que se encontra. Resul-
tados locais geram satisfação ime-
diata e conveniência instantânea 
– é isso a que a buzzwords hyper-
local se refere.

I
Inbound Marketing: forma de pen-
sar relativamente nova, baseada na 
ideia de criação e partilha de um 
conteúdo de qualidade direcionado 
para um público-alvo, utilizando tá-
ticas de marketing on-line. O impor-
tante é conquistar o interesse das 
pessoas em vez de as «comprar». 

K
Keyword: palavra ou frase que uma 
pessoa insere num motor de busca 
como o Google, o Bing ou um web-
site de social media, como o Face-
book, Twitter ou Linkedin.

KPI de Marketing (Key Performan-
ce Indicators) : ou indicadores cha-
ve de performance, são estabeleci-
dos previamente a qualquer ação 
on-line e servem para avaliar a per-
formance da mesma. Apesar de não 
se tratar de uma buzzword nova, a 
sua importância à medida que exis-
te um número cada vez maior de 
métricas à disposição dos marke-
ters justifica que a mesma seja aqui 
referida.

L
Landing Page: pode representar 
qualquer página que sirva como 
porta de entrada para um visitante 
de um site. No entanto, no contex-
to de marketing digital costuma ser 
mais utilizada como uma página 
criada com um propósito específi-
co de conversão do visitante com 
algum tipo de oferta. O caso mais 
comum é a página com o formulário 
para conversão de visitantes em po-
tenciais clientes.

Lead Scoring: algoritmo que deter-
mina uma pontuação para determi-
nados perfis e comportamentos de 
um potencial cliente, para analisar 
se se trata de um lead (potencial 
cliente) qualificado ou não.

Lead: pessoa que deixou os seus 
dados num formulário de conver-
são e que demonstrou interesse na 
empresa, produtos ou tema de mer-
cado, podendo ser considerada um 
potencial cliente. 

Leads Nurturing: técnica de auto-
matização do envio de uma sequên-
cia de e-mails após um determinado 
evento com o objetivo aproximar o 
potencial cliente da compra. Exem-
plo: após descarregar um eBook 
sobre marketing no Facebook, o 
subscritor pode receber e-mails au-
tomáticos com sugestões de blogs, 
posts ou materiais sobre o tema, ca-
sos de estudo e até mesmo a oferta 
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de algum produto ou serviço rela-
cionado com o tema.

Link Building: processo de con-
seguir mais links externos para o 
seu site com o intuito de melhorar 
o posicionamento nas ferramentas 
de busca. É importante que essa 
«construção de links» seja feita 
de forma natural com outros sites 
relevantes e que atuem no mesmo 
mercado ou próximos do seu, pois o 
Google penaliza sites com troca de 
links irrelevantes para o utilizador.

Links Patrocinados: anúncios pagos 
exibidos com destaque em páginas 
de resultados de uma busca ou em 
sites afiliados (rede de Display). Em 
muitos casos o termo é usado como 
sinónimo de Google Adwords. Na pá-
gina de resultados são exibidos de 
acordo com as palavras-chave usa-
das na busca e na rede de display, de 
acordo com o tema relacionado. 

Long Tail Keyword: termos mais 
específicos e menos utilizados na 
pesquisa orgânica e em leilões de 
palavras-chave de links patrocina-
dos. São boas apostas para quem 
ainda não tem muita reputação mas 
quer aparecer nos resultados de 
pesquisas. 

M
Marketing Automation: refere-se 
a softwares e plataformas tecno-
lógicas que ajudam os marketers a 
automatizarem tarefas específicas 

na sua interação com o mercado. 
Há que ter atenção a este aspeto e 
saber utilizá-lo de forma adequada 
pois, sendo o mundo das redes so-
ciais um mundo em que a autenti-
cidade é fundamental, é importante 
que as interações ou respostas au-
tomáticas nas mesmas não sejam 
robotizadas!

Marketing Contextual: uma forma 
de marketing direto assente nos inte-
resses e likes de potenciais clientes. 
Trata-se de um modelo de marketing 
on-line através do qual os potenciais 
clientes recebem publicidade sele-
cionada e personalizada com base 
nas suas buscas e no seu comporta-
mento de browsing recente.

Marketing de Influência: uma das 
tendências mais recentes. Trata-se 
de recorrer a pessoas influentes 
para recomendarem a marca. Aqui o 
foco é colocado em indivíduos espe-
cíficos (ou tipos de indivíduos) em 
vez de num segmento de mercado 
como um todo. 

Media display/Ad Networks: o for-
mato mais tradicional de se fazer 
marketing digital. Basicamente são 
os famosos banners e outros anún-
cios gráficos em sites e portais. Aos 
poucos a media display foi evoluin-
do para as Ad Networks, que são re-
des centralizadas que distribuem os 
anúncios em vários sites distintos 
sem a necessidade de o anunciante 
negociar com vários veículos dife-
rentes. Hoje existem vários tipos de 
Ad Networks, alguns mais corpora-
tivos e abrangentes, outros focados 
em nichos de mercado, bem como o 
AdSense, provavelmente a maior do 
mundo, totalmente self-service.

Microsites: pequenas páginas web 
ou pequenos grupos de páginas 
web que funcionam dentro de um 

site já existente ou como comple-
mento de uma atividade offline. 
Podem ter o seu domínio ou subdo-
mínio próprio.  

Moderação de Redes Sociais: mo-
deração dos conteúdos gerados pe-
los utilizadores e pela comunidade 
de gestão das redes sociais. Envolve 
escuta ativa, seleção e respostas 
aos conteúdos colocados nas redes 
sociais por sites de notícias, fóruns, 
eventos ao vivo ou na página de Fa-
cebook da marca. 

N
Native Advertising: publicidade no 
formato original do site em que a 
mesma se encontra.

Netiqueta: regras de etiqueta on-
-line, ou seja, regras de comporta-
mento que não sejam intrusivas ou 
aborrecidas para os outros, como: 
trolling (comportamento ou co-
mentário que desestabiliza uma 
discussão), spamming (envio de 
mensagens não autorizadas pelo 
destinatário), partilha abusiva de 
informação e violação de privacida-
de, entre outros.  

Newsjacking: nome com origem 
num programa de sátira da televi-
são norte-americana que designa 
a estratégia que utiliza a notícia do 
momento para conquistar audiência. 
Isto pode ser feito num site, blog, em 
redes sociais ou noutras platafor-
mas web, tirando partido de uma 
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palavra-chave do momento. Meme-
jacking é também a arte de aprovei-
tar o momento, mas neste caso atra-
vés da publicação de uma imagem 
que diz mais do que mil palavras.  

P
PPC (Pay Per Click): ou custo por 
clique, refere-se a um modelo de 
publicidade digital utilizado em que 
o anunciante paga para aparecer 
no topo dos resultados da procura, 
de forma a direcionar tráfico para o 
seu website. Os anunciantes pagam 
ao motor de busca respetivo quan-
do um cliente clica no seu anúncio 
que aí têm publicado (por exemplo, 
Google Adwords). O PPC é o valor 
investido para se conseguir que um 
anúncio seja clicado. É claro que os 
motores de busca avisam que esses 
resultados são patrocinados, o que 
os torna menos eficientes do que os 
resultados orgânicos.

Prova Social (Social Proof): apro-
veitar a aprovação de outras pes-
soas sobre algo para transmitir 
mais credibilidade e empatia. Por 
exemplo, se uma página tem muitos 
likes no Facebook, as pessoas ten-
dem a considerar a empresa rele-
vante e confiável.

PWAT (Pay with a Tweet): moda-
lidade em que o visitante faz uma 
partilha numa rede social em troca 
de uma oferta. Isso ajuda a disse-
minar determinado conteúdo com 
maior rapidez.

Q
Qualificação de Leads (Potenciais 
Clientes): processo para identifi-
car os leads que evidenciam boas 
oportunidades de negócio e devem 
ser abordados pela equipa de ven-
das, as quais ainda não estão no 
momento da compra e os leads que 
não têm perfil para se converterem 
em cliente.

R
Real Time Social Media Analytics: 
os dados são gerados a partir das 
redes sociais, fornecendo informa-
ção relevante aos marketers e aos 
gestores sobre o impacto que as 
campanhas estão a ter. Também 
permitem perceber, em tempo real, 
quem é o público que o negócio 
está a impactar, quem está a mos-
trar interesse no produto e quem 
está a prestar atenção ou mesmo a 
falar on-line acerca do negócio. 

Remarketing e Retargeting: exibi-
ção de anúncios após a visita de um 
utilizador a um determinado site. 

Exemplo: uma pessoa entra numa 
página de serviços de Internet e de-
pois, ao visitar outros sites, apare-
cem anúncios dessa mesma empre-
sa nos banners de publicidade. Esta 
«perseguição» acontece devido à 
instalação de cookies no compu-
tador do visitante. Retargeting é o 
nome da prática e remarketing é o 
nome que o Google deu ao seu ser-
viço de retargeting.

S
SEM (Search Engine Marketing): 
forma de marketing na Internet que 
procura promover websites atra-
vés do aumento da sua visibilidade 
nas páginas dos motores de busca. 
Opera-se primeiro através de publi-
cidade paga e de SEO, ajustando ou 
rescrevendo o conteúdo do website 
para este atingir melhores resulta-
dos nos rankings.

SEO (Search Engine Optimization): 
sistema que visa promover, sem 
custos, a visibilidade de um site, ou 
de uma página web, num motor de 
busca. Trata-se de um processo de 
visibilidade também referido como 
«natural» ou «orgânico». Por exem-
plo, se vende sapatos de senhora, 
quando alguém procura no Google 
«sapatos de senhora» pretende que 
a sua marca apareça na lista de re-
sultados, de preferência na primei-
ra página.  

Snackable Content: conteúdos es-
truturados de forma simples para 
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poderem ser «consumidos» de for-
ma simples e deliciosa, tal como um 
snack. São especialmente interes-
santes e visíveis através de smart-
phones e facilmente reencaminhá-
veis pelos consumidores, que se 
sentirão especialmente motivados 
a fazê-lo quando esses conteúdos 
são visualmente atraentes e sur-
preendentes. 

Snap: ato de participar no Snap-
chat – uma aplicação de mensa-
gens com base em imagens. Os 
utilizadores do Snapchat (geral-
mente muito jovens) podem tirar 
fotografias, gravar vídeos, adicio-
nar textos e desenhos à imagem 
e escolher o tempo que a imagem 
ficará no visor do amigo da sua 
lista. Com a nova atualização é 
possível iniciar uma conversa com 
texto ou vídeo com amigos, mes-
mo sem ativar a câmara para con-
versar. O tempo de cada snap é de 
um a dez segundos e, após aberto, 
a imagem ou vídeo só pode ser vis-
ta durante o tempo escolhido pelo 
remetente. A imagem é excluída 
do dispositivo e também dos ser-
vidores. 

Social Impressions: mede o número 
de vezes que um conteúdo foi visto 
numa rede social. Por exemplo, se 
um tweet foi visto por três pessoas 
duas vezes, o conteúdo obtém seis 
Social Impressions. 

Social Media Listening: também 
conhecido como Social Media Mo-
nitoring, trata-se do processo de 
identificação em tempo real do que 
está a ser dito nas redes sociais so-
bre uma empresa, uma pessoa, um 
produto ou uma marca. 

Spotify: plataforma de música digi-
tal que dá acesso a milhões de mú-
sicas.  

Squeeze page: modelo de Landing 
Page focado na captação de e-mails.

Storyscaping: buzzword que tem 
a sua própria assinatura: «Pare 
de fazer anúncios, comece a criar 
mundos.» Basicamente trata-se de 
ajudar os consumidores a fazerem 
parte da história que a marca conta, 
uma vez que isso os fará recorda-
rem-se muito mais dela. 

Storytelling: apesar de não ser uma 
buzzword muito recente, o storytel-
ling continua a ganhar popularida-
de nas estratégias de marketing e 
todas as pessoas querem ser con-
sideradas um storyteller, ou seja, 
alguém que em vez de descrever 
uma situação teoricamente relata 
uma história que a exemplifica. As 
marcas e as empresas continuam 
a apostar na apresentação de uma 
história como forma de captar a 
atenção e as emoções dos seus po-
tenciais clientes. 

Survey Monkey: ferramenta gratui-
ta (parcialmente) que possibilita a 
criação de pesquisas. 

T
Taxa de Conversão: percentagem 
de visitantes que realizam a conver-
são desejada. Exemplo: se a taxa de 
conversão de uma Landing Page for 
de 70%, isso quer dizer que 70 em 
cada 100 visitantes se converteram 
em leads.

V
Visualizações nas Redes Sociais: 
Social Hubs (mecanismo que lhe 
permite receber os contactos prove-
nientes de várias contas/redes so-
ciais como o Gmail, Facebook, Twit-
ter, MySpace, MSN, etc. num único 
«local»), Twitter Polls (sondagens 
no Twitter), Event Displays (divulga-
ção de eventos) e colagens de foto-
grafias (organização de fotografias 
que contam, por exemplo, uma his-
tória) são apenas alguns exemplos 
de visualizações possíveis nas redes 
sociais.  
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W
Web 3.0: passo seguinte da evolu-
ção tecnológica num mundo em 
que as máquinas se aproximam 
cada vez mais do universo da inte-
ligência artificial. A diferença en-
tre a Web 2.0 (vigente) e a Web 3.0 
(emergente) é a diferença entre 
ter alguém que se limita a elencar 
todos os restaurantes nos quais 
poderei ir jantar – desconhecendo 
que alguns desses restaurantes 
estarão fechados ou onde poderão 
servir comida que a mim, em parti-
cular, não me agrada – e ter al-
guém a dizer-me exatamente onde 
é que eu posso ir comer sabendo, 
à partida, qual é a minha localiza-
ção geográfica, qual a hora que 
me é mais conveniente e quais as 
minhas preferências gastronómi-
cas. Em suma, a diferença entre a 
Web 2.0 e a Web 3.0 é a diferença 
entre obter uma lista de respostas 
e uma solução concreta e perso-
nalizada para uma pergunta. 

Webinar: conteúdo disponibilizado 
para o público em formato de vídeo. 
Pode ser uma aula, uma palestra 
ou um debate, entre outras opções. 
Pode ser exibido ao vivo ou previa-
mente gravado.

Fontes:
•	 http://contently.com/strategist/2015/03/12/10-

content-marketing-buzzwords-youll-hear-way-
too-much-at-sxsw/

•	 http://marketingdeconteudo.com/marketing-
digital/#vantagens

•	 http://mashable.com/2013/05/23/buzzword-
infographic/

•	 http://resultadosdigitais.com.br/blog/glossario-
de-marketing-digital/

•	 http://www.nho.pt/

•	 http://www.profoundry.co/top-21-digital-
buzzwords-2014/

•	 http://www.wordstream.com/blog/
ws/2015/02/23/marketing-buzzwords

•	 https://colibri.io/growth-hacking/top-internet-
marketing-buzzwords-will-hear-2015/

•	 https://contently.com/
strategist/2015/01/14/10-content-marketing-
buzzwords-youre-going-to-hear-way-too-much-
this-year/

•	 https://econsultancy.com/blog/64082-native-
advertising-12-fascinating-examples-of-good-
and-bad-practice

•	 https://oppmax.com/blog/top-10-digital-
marketing-buzzwords-in-2015/

•	 https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_digital

•	 https://zoomph.com/blog/top-20-digital-
marketing-buzzwords/

CONCLUSÃO

As buzzwords referidas são 
apenas aquelas que consi-
derámos mais essenciais na 
presente data, pois novos 
termos e conceitos surgem 
a toda hora na Internet.

Um profissional de marke-
ting digital deve ser capaz 
de se manter informado 
sobre as novidades que sur-
gem no mercado.
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