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1. Introducao

O marketing digital desempenha atualmente um papel essencial na promocgao de
destinos turisticos, permitindo as marcas estabelecer uma comunicagdo direta,
personalizada e interativa com os consumidores. Num contexto altamente
competitivo, as organizagdes turisticas necessitam de desenvolver estratégias
digitais eficazes que reforcem a notoriedade da marca, aumentem o envolvimento

com o publico e potenciem as conversdes online.

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver um Plano de Marketing Digital
para o Badoca Safari Park, aplicando conceitos e ferramentas abordados na
unidade curricular de Marketing Digital I. O estudo centra-se na analise da presenca
digital da entidade, no comportamento do consumidor, na identificacdo de
oportunidades de melhoria e na definigdo de estratégias orgénicas capazes de

fortalecer o posicionamento digital da marca.

Ao longo deste plano serdo analisadas dimensdes como SEO, AEO, GEO, presenca
nas redes sociais, experiéncia do utilizador, funil de marketing, jornada do
consumidor e integragdo de Inteligéncia Artificial. O objetivo principal consiste em
apresentar propostas estratégicas que contribuam para melhorar a experiéncia
digital do visitante, aumentar o alcance da marca e incentivar a conversao de

reservas online.



2. Escolha do caso a estudo

2.1 Identificacao da Entidade

Elemento Informacio
Nome da
Badoca Safari Park
entidade
Localizagao Santiago do Cacém, Portugal

Area de atividade | Turismo de Natureza e Lazer

Website https://badoca.com/

Redes sociais Facebook, Instagram, TikTok e YouTube

2.2. Descricido da Entidade

O Badoca Safari Park € um parque tematico localizado em Vila Nova de Santo
André, no concelho de Santiago do Cacém, inserido no Alentejo Litoral, o parque
estende-se por aproximadamente 90 hectares e proporciona aos visitantes uma

experiéncia imersiva inspirada nos safaris africanos.

A principal caracteristica diferenciadora do parque € a possibilidade de observar
animais em regime de semiliberdade, permitindo uma experiéncia mais préxima da
natureza e distinta dos jardins zooldgicos tradicionais. Além dos safaris, o parque
oferece apresentagdes pedagodgicas, atividades educativas, experiéncias premium e

espacgos de lazer orientados sobretudo para familias e grupos escolares.



2.3. Proposta de Valor

A proposta de valor do Badoca Safari Park assenta em trés pilares fundamentais: a
experiéncia imersiva em contacto com a natureza, a educagdo ambiental e
sensibilizagdo para a conservagao animal e a criagdo de momentos memoraveis
para familias e visitantes. O parque diferencia-se pela componente emocional da
experiéncia, pela proximidade com os animais e pela combinacdo entre lazer,

aprendizagem e turismo sustentavel.



3. Enquadramento inicial e problema

3.1. Principal Desafio Digital

O principal desafio digital identificado no Badoca Safari Park relaciona-se com a
necessidade de modernizar e otimizar a experiéncia digital do utilizador,
especialmente ao nivel da conversao online e da gestdo das reservas. Apesar de a

entidade possuir presenca digital ativa, existem oportunidades de melhoria ao nivel;

Da experiéncia mobile;
Da otimizagao da jornada digital do consumidor;

>

>

> Da automatizacdo de processos;

> Da personalizacdo da comunicacéo;
>

Da utilizagao estratégica de conteudos organicos.

Foi igualmente identificada a auséncia de uma aplicagcdo movel dedicada, capaz de
facilitar a compra de bilhetes, reservas, gestao da visita e interagdo com os

utilizadores.

3.2. Relevancia do Caso de Estudo

O Badoca Safari Park constitui um caso particularmente relevante para o
desenvolvimento de um plano de marketing digital devido ao seu elevado potencial
visual e emocional, o contacto com os animais, os cenarios naturais e as
experiéncias familiares tornam o parque altamente atrativo para conteudos digitais,
especialmente em formatos visuais como Reels, TikTok e videos curtos.
Adicionalmente, o caso permite explorar desafios reais do setor turistico, tais como
a sazonalidade, a diferenciagdo competitiva, a conversao digital, a fidelizagao, a

gestado da reputacéo online e a criagao de experiéncias memoraveis.



3.3. Publico-Alvo Principal

O publico-alvo principal do Badoca Safari Park é constituido principalmente por
familias com criangas, escolas e visitas de estudo, casais jovens, turistas nacionais
e internacionais e criadores de conteudo e amantes da natureza. Os clientes
procuram experiéncias educativas, divertidas e diferenciadoras, valorizando
sobretudo o contacto com os animais e a possibilidade de criar memodrias em

familia.



4. Diagnostico da Presenca Digital

4.1. Website

Relativamente a presenca digital do Badoca Safari Park este apresenta um website
com uma estrutura funcional e intuitiva, permitindo ao utilizador encontrar
informacdes essenciais sobre horarios, precos, experiéncias e reservas.

No entanto o website também apresenta pontos positivos e pontos que poderiam

ser melhorados sendo estes;

4.1.1 Pontos positivos

Website responsivo e adaptado a dispositivos moveis;
Existéncia de motor de reservas;
Informagao clara sobre atividades e experiéncias;

Boa qualidade visual das imagens;

Y VYV VY

Navegacao simples e organizada.

4.1.2 Aspetos a melhorar

> Melhorar o destaque da proposta de valor na homepage;
> Criacao de conteudos de blog e FAQ mais completos;

> Otimizacado SEO de paginas estratégicas;

> Reforgo de chamadas para agao (CTA);

> Melhor organizacao da informacao para motores de IA.

4.2. Redes Sociais

O Badoca Safari Park apresenta uma presenca ativa nas redes sociais,
especialmente no Facebook e Instagram com os seguintes pontos fortes e pontos

que poderiam ser melhorados;

4.2.1. Pontos fortes



Conteudo visual apelativo;
Fotografias e videos dos animais;

Boa dimensao da comunidade;

Y VYV YV YV

Elevado potencial de engagement emocional.

4.2.2. Aspetos a melhorar

Frequéncia de publicacio irregular;
Baixa interagdo em alguns conteudos;
Necessidade de maior utilizacdo de videos curtos;

Maior aposta em storytelling emocional;

Y VYV VY

Reforgo de conteudos gerados pelos utilizadores.

4.3. Google Business Profile

Foram identificadas oportunidades de melhoria ao nivel da presenga no Google

Business Profile sendo elas as seguintes;

4.3.1. Necessidades identificadas

Atualizagao de fotografias;

Resposta ativa a avaliagdes;

>

>

> QOtimizagao de descrig¢oes;

> Publicagao regular de novidades;
>

Maior utilizagao de FAQs e conteudos locais.



5. Indicadores observaveis e fontes

Através das ferramentas de analise do Googles (Google Search, Google Business),
pela plataforma SEOoptimer(2026) e pelas redes sociais do parque observamos os

seguintes indicadores;

Dimensao Indicador Observacao

A marca surge nos
SEO Presencga no Google primeiros resultados de

pesquisa

Estrutura funcional e

SEO Website indexado _
indexada
SEO Sitemap e robots.txt Existentes
Aproximadamente 142
Redes Sociais Seguidores mil seguidores no
Facebook
o Entre 150 a 300 gostos
Redes Sociais Engagement .
por publicagao
Conteudo Frequéncia de publicagdo | Moderada
Google Business Avaliacdes Presenca reduzida

Conversao Motor de reservas Existente




6. Analise da concorréncia

Na analise da concorréncia, identificamos que o badoca safari park tem a sua
concorréncia espalhada por Portugal sendo estes a Tapada Nacional de Mafra,
Monte Selvagem Reserva Animal e todos os outros parques de natureza e

experiéncias familiares que Portugal.

6.1 Comparacao Competitiva

Para compararmos competitivamente o Badoca com a concorréncia fizemos a

seguinte tabela:

Critério Badoca Safari Park Concorrentes
Website atualizado Sim Sim
Presenca Google Forte Forte
Redes sociais Ativas Muito ativas
Conteudo visual Bom Muito forte
Video e storytelling Médio Forte
Diferenciacao Boa Média

As principais conclusdes que podemos tirar desta analise € que os concorrentes
destacam-se sobretudo na utilizagdo de videos curtos, campanhas com
influenciadores e conteudos emocionais nas redes sociais, a utilizagcao do TikTok

como uma nova ferramenta de comunicagao e pelas estratégias de storytelling.

Para combater a concorréncia o Badoca Safari Park tem de se diferenciar com as
oportunidades que sao favoraveis ao parque sendo esta a educacdo imersiva, a
sustentabilidade, a experiéncia de um safari auténtica, o contacto préximo com os

animais e a tranquilidade do passeios pelas paisagem alentejana.



7. SEO, AEO, GEO e Visibilidade em motores de 1A

Para este ponto, fomos pesquisar como se comporta a visibilidade do Badoca nos
motores de busca (Google) através das ferramentas de Al presentes nos motores.
Para isso, perguntamos a seguinte pergunta “o que é o badoca safari park?”. Com
esta pergunta podemos observar que a marca aparece no motor de busca, nao sao

citados concorrentes e também nao aparecem fontes/notas.

Nas dimensdes de SEO, AEO, e GEO fomos analisar cada uma delas através da
plataforma SEOptimer (2026) e perceber o que se pode melhorar em cada uma. A
analise SEO demonstra que o Badoca Safari Park apresenta uma presenca digital
relativamente solida, mas com oportunidades claras de otimizagao, para isso as
melhorias que recomendamos sao:

> QOtimizacao de meta descriptions;

> Utilizagao estratégica de palavras-chave;

> Criagao de conteudos de blog;

> Reforgo de FAQs;

> QOtimizacao da velocidade mobile;
>

Estruturacédo de headings.

Para a analise AEO as melhorias sugeridas por nés séo:
> Criacao de FAQs objetivas;
> Conteudo estruturado por perguntas e respostas;
> Informacgao clara sobre precos, horarios e atividades;

> Dados organizados para featured snippets.

Ja para a analise GEO as melhorias sugeridas por nés sao:
> Producgao de conteudo citavel;
> Reforgo de autoridade tematica;
> Utilizagao de linguagem clara;
> Estruturacdo semantica do website;

> Criacao de conteudos educativos.



8. Personas e comportamento de pesquisa digital

8.1. Persona 1 — Margarida Lopes

Caracteristica Informagao

Idade 38 anos

Profissédo Professora do 1.° Ciclo

Objetivo Proporcionar experiéncias educativas em familia
Interesses Natureza, educacao infantil, atividades ao ar livre

Plataformas utilizadas

Google, Facebook, Instagram, TripAdvisor

O que valoriza

> Seguranga;

Experiéncias educativas;

Boa organizacao;

>
>
> Facilidade de acesso;
>

Preco justo.

Barreiras a decisao

> Falta de informacao clara;

> Distancia;

> Condigbes meteoroldgicas;

> Alternativas concorrentes.




8.2. Persona 2 — Ricardo Oliveira

Caracteristica Informagao

Idade 27 anos

Profisséo Criador de Conteudo

Objetivo Procurar experiéncias exclusivas e diferenciadas
Interesses Fotografia, viagens, natureza, experiéncias
Plataformas utilizadas Instagram, TikTok, YouTube, Pinterest

O que valoriza
> Experiéncias VIP;
> Exclusividade;
> Storytelling;
> Cenarios visuais apelativos;
>

Sustentabilidade.

Barreiras a decisao
> Falta de conectividade;
> Ambiente demasiado infantil;
> Custos adicionais;

> Rigidez de horarios.



9. SWOT da presenca digital

Forc¢as Fraquezas
> Forte apelo visual e emocional > Sazonalidade
> Forte apelo visual e emocional > Dependéncia meteoroldgica
> Boa presenca digital > Interagéo reduzida em algumas
> Conteudo visual de qualidade plataformas
> Boa reputagao geral > Frequéncia de publicagéo

irregular
> Conversao digital melhoravel
Oportunidades Ameacas

> Crescimento do turismo interno > Concorréncia mais ativa
> Parcerias com influencers digitalmente
> Marketing sustentavel > Alteragdes de algoritmos
> Crescimento do video curto > Maior exigéncia dos
> Integracao de IA consumidores

Mudancas climaticas

Saturacao de conteudos digitais




10. Objetivos de marketing digital

10.1. Objetivo Geral

O nosso objetivo passa por modernizar a presenca digital do Badoca Safari Park,
reforcando o posicionamento da marca como principal destino de turismo de
natureza e aventura em Portugal, através da otimizagdo da experiéncia digital,

aumento da notoriedade e crescimento das reservas online.

10.2. Objetivos Estratégicos

Aumentar as reservas online em 25% no periodo de um ano;
Aumentar o engagement nas redes sociais em 50% entre 6 a 12 meses;
Melhorar a retengéo de clientes em 15% num periodo de 2 a 3 anos;

Reforgar a notoriedade digital da marca;

o kb w0 Dbd =

Melhorar a experiéncia do utilizador em dispositivos méveis.



11. Objetivos SMART

11.1. Objetivo SMART 1

Formulagao

Aumentar consecutivamente as

reservas online em 25% no periodo de

um ano
Indicador / KPI CPC
Meta 25%
Prazo 1 ano

Ferramenta de medicao

Plataformas de reservas

11.2. Objetivo SMART 2

Formulagao

Aumentar numero de seguidores e
presencga digital em 50% durante o

periodo de 6 a 12 meses.

Indicador / KPI

A quantidade de LIKES nas publicagcbes

Meta

+50%

Prazo

6 a 12 meses

Ferramenta de medicao

Ferramenta da rede social




11.3. Objetivo SMART 3

Formulacao Aumentar a retenc&o dos clientes em
15% no periodo de 2 a 3 anos

Indicador / KPI Taxa de retorno de clientes

Meta 15%

Prazo 2 a 3 anos

Ferramenta de medicao CRM




12.Estratégia de Marketing Digital

12.1. Estratégia Geral

A nossa estratégia digital proposta para o Badoca Safari Park assenta numa
abordagem organica, centrada em conteudos emocionais, educativos e visuais. A
comunicacdo devera privilegiar o storytelling emocional, os videos curtos,

experiéncias reais, conteudo educativo, interagdo com a comunidade.

12.2. Estratégias Principais

12.2.1 Redes Sociais

Nas redes sociais as nossas estratégias propostas sdo a publicagdo de reels
semanais, conteudos “Um dia no Badoca”, videos com animais, bastidores do

parque e conteudo gerado pelos utilizadores.

12.2.2 SEO e Conteudo

Para o SEO e os conteudos estas estratégias podem passar pela criagdo de blog

otimizado, FAQs estruturadas, guias familiares e conteudo educativo sobre animais.

12.2.3. Fidelizagao

Na parte da fidelizacdo podemos implementar campanhas de email marketing,
campanhas sazonais, programas de recomendagdo e conteudos exclusivos para

clientes que retornam ao parque pela 2 vez.



13. Funil de marketing

Estratégias Aplicacio ao
Fase do funil Finalidade organicas caso
possiveis de estudo
Reels, SEO, blog, | Reels com

Pos-compra

Fidelizar e recomendar

avaliagcao, mail de
agradecimento,
conteudo

exclusivo

Topo do . Google Business | animais, SEO e
Atrair e dar a conhecer _ .
funil Profile, hashtags, | publicagdes nas
parcerias redes sociais
Testemunhos, Testemunhos de
Meio do Criar interesse e guias, videos familias, videos
funil confianca explicativos, do parque e
newsletters, FAQs | FAQs no site.
Landing page, Landing page
formulario, botao ara compra de
Fundo do P P
Estimular a acédo de reserva, bilhetes e
funil
WhatsApp WhatsApp
Business Business.
Pedido de
Pedido de

avaliacao e envio
de emails

promocionais.




14. Jornada do Consumidor

Etapa O que o consumidor procura? Acéo organica proposta
Ideias para atividades em .
Descoberta . Reels, SEO, redes sociais
familia
Testemunhos, videos e
Consideragao Vale a pena visitar?
FAQs
Deciséo Vale a pena visitar? Landing page e WhatsApp
Experiéncia Interagdo durante a visita Conteudo nas redes sociais
o Email marketing e
Fidelizacédo Quero voltar o
avaliacbes

14.1. Analise da Jornada

Na parte da jornada do consumidor o Badoca Safari Park é fortemente influenciado
pela componente emocional e visual das suas experiéncias, os clientes procuram
frequentemente os conteudos reais, opinides de outras familias, videos curtos,
informagdes simples e a facilidade de reserva. Assim, a estratégia digital deve

simplificar o percurso do utilizador desde a descoberta até a fidelizagao.



15. Modelo AIDA

15.1. A — Atencao

Objetivo: Captar a atencao do utilizador através de imagens impactantes e titulos
apelativos.

Exemplo: “Vive uma aventura selvagem no coragao do Alentejo!”

15.2. I — Interesse

Estratégias
> Mostrar experiéncias reais;
> Videos de safaris;
> Conteudo educativo;

> Testemunhos.

15.3. D — Desejo

Estratégias
> Mostrar beneficios da experiéncia;
> Destacar momentos em familia;
> Evidenciar exclusividade;

> Criar ligagdo emocional.

15.4. A — Acao

Estratégias
> Botao “Reservar Agora”;
> Formularios simples;
> CTA visiveis;

> WhatsApp Business.



16. Oportunidades de integracao de IA

Area

Aplicacao

Beneficio

Conteldo

Geracao de ideias e

conteudos

Maior alcance

Atendimento

Chatbots e apoio

automatico

Respostas rapidas

SEO/AEO/GEO

Otimizacao de conteudos

Melhor visibilidade

Analise de dados

Organizagao de

informacéao

Decisdoes mais

rapidas

Personalizagao

Sugestdes

personalizadas

Melhor experiéncia

Automacao

Reservas de emails

automaticos

Eficiéncia operacional

16.1. Sugestoes de Implementacao

Y VYV VY

Chatbot inteligente no website;
Recomendacgdes personalizadas;
Automacédo de email marketing;

Criacao de conteudos com IA;

Analise preditiva do comportamento do consumidor.




17. Conclusao

O desenvolvimento deste Plano de Marketing Digital permitiu analisar de forma
aprofundada a presenca digital do Badoca Safari Park e identificar oportunidades
estratégicas de crescimento. Conclui-se que a entidade possui um forte potencial
digital devido a sua natureza visual, emocional e diferenciadora, no entanto existem
areas que necessitam de otimizagdo, sobretudo ao nivel da conversao online,

frequéncia de conteudos, interagdo com a comunidade e integracao tecnoldgica.

A implementacdo das estratégias propostas permitira refor¢car o posicionamento do
Badoca Safari Park como referéncia no turismo de natureza em Portugal,
aumentando simultaneamente a notoriedade da marca, o engagement digital e as
reservas online. Além disso, a aposta em SEO, GEO, AEO, video curto, storytelling
e Inteligéncia Atrtificial podera representar uma vantagem competitiva significativa
num mercado turistico cada vez mais digital e orientado para experiéncias

personalizadas.



18. Bibliografia

Badoca Safari Park. (2026). hiips://badoca.com/

SEOptimer. (2026). Ferramenta de analise de SEO e auditoria de sites.

https://www.seoptimer.com/pt/

18.1. AT (LLM)

Google. (2026). Gemini (Versdo de maio de 2026 [Modelo de linguagem de grande escalal].

https://gemini.google.com



https://badoca.com/
https://www.seoptimer.com/pt/
https://gemini.google.com
https://gemini.google.com

	Plano de Marketing Digital Badoca Safari Park  
	Índice 
	 
	1. Introdução 
	2. Escolha do caso a estudo 
	2.1 Identificação da Entidade 
	2.2. Descrição da Entidade 
	 
	2.3. Proposta de Valor 

	 
	3. Enquadramento inicial e problema 
	3.1. Principal Desafio Digital 
	3.2. Relevância do Caso de Estudo 
	 
	3.3. Público-Alvo Principal 

	 
	4. Diagnóstico da Presença Digital 
	4.1. Website 
	4.1.1 Pontos positivos 
	4.1.2 Aspetos a melhorar 

	4.2. Redes Sociais 
	4.2.1. Pontos fortes 
	4.2.2. Aspetos a melhorar 

	4.3. Google Business Profile 
	4.3.1. Necessidades identificadas 


	5. Indicadores observáveis e fontes 
	6. Análise da concorrência 
	6.1 Comparação Competitiva 

	7. SEO, AEO, GEO e Visibilidade em motores de IA 
	8. Personas e comportamento de pesquisa digital 
	8.1. Persona 1 – Margarida Lopes 
	 
	8.2. Persona 2 – Ricardo Oliveira 

	 
	9. SWOT da presença digital 
	10. Objetivos de marketing digital 
	10.1. Objetivo Geral 
	10.2. Objetivos Estratégicos 

	 
	11. Objetivos SMART 
	11.1. Objetivo SMART 1 
	11.2. Objetivo SMART 2 
	 
	11.3. Objetivo SMART 3 

	 
	12.Estratégia de Marketing Digital 
	12.1. Estratégia Geral 
	12.2. Estratégias Principais 
	12.2.1 Redes Sociais 
	12.2.2 SEO e Conteúdo 
	12.2.3. Fidelização 


	13. Funil de marketing 
	14. Jornada do Consumidor 
	14.1. Análise da Jornada 

	15. Modelo AIDA 
	15.1. A – Atenção 
	15.2. I – Interesse 
	15.3. D – Desejo 
	15.4. A – Ação 

	16. Oportunidades de integração de IA 
	16.1. Sugestões de Implementação 

	17. Conclusão 
	18. Bibliografia 
	18.1. AI (LLM) 


