GUIA DE PLANO DE MÍDIA MÍNIMO
Como anunciar nas redes sociais gastando pouco
Passo a passo para criar as primeiras campanhas pagas com R$ 300 a R$ 500 por mês
	Federações e Sindicatos do Sistema CNC
Programa Atena — Portal do Comércio




Introdução: Por que anunciar nas redes sociais?
Se a sua federação ou sindicato quer atrair empresários para um programa, curso ou evento, anunciar nas redes sociais é hoje o caminho mais barato e eficiente. Diferente do rádio ou jornal, você consegue mostrar seu anúncio apenas para as pessoas certas, por exemplo, só para donos de lojas de material de construção de uma determinada cidade.
Este guia foi feito para quem nunca criou uma campanha paga antes. Vamos do começo ao fim, explicando cada passo e cada termo técnico que aparecer.

	EXEMPLO PRÁTICO QUE USAREMOS AO LONGO DESTE GUIA:
O Sindicato do Comércio de Material de Construção de Minas Gerais quer divulgar um programa de capacitação digital para empresários do setor. O objetivo é atrair empresários interessados, capturar o contato deles (nome e WhatsApp) e convidá-los para uma reunião ou evento.



Glossário: Palavras que você vai encontrar neste guia
Antes de começar, veja o significado dos termos mais usados em marketing digital:

	Anúncio / Ad
	É o conteúdo pago que aparece para as pessoas nas redes sociais ou no Google. Pode ser uma imagem, um vídeo ou um texto.

	Campanha
	O conjunto de anúncios que você cria com um objetivo e um orçamento definidos. Ex: 'Campanha de Captação de Leads — Maio/2024'.

	Lead
	É o nome dado a um potencial cliente que demonstrou interesse e deixou seu contato (nome, WhatsApp ou e-mail). Cada lead é um empresário que pode virar associado ou participante do programa.

	CPL (Custo por Lead)
	Quanto você pagou, em média, para conseguir o contato de um empresário interessado. Ex: se gastou R$ 200 e conseguiu 10 leads, seu CPL foi de R$ 20.

	CTR (Taxa de Cliques)
	A porcentagem de pessoas que viram o anúncio e clicaram nele. Um CTR de 1% significa que a cada 100 pessoas que viram, 1 clicou.

	Impressões
	Quantas vezes o seu anúncio foi exibido na tela de alguém. Não significa que a pessoa clicou, só que viu.

	Público-alvo
	O grupo de pessoas para quem você quer mostrar o anúncio. Você define por cidade, cargo, interesse, setor, etc.

	Landing Page
	Uma página simples na internet criada só para receber os cliques do anúncio e capturar o contato do interessado. Pode ser feita no próprio site da entidade.

	Pixel
	Um código invisível instalado no site que registra quando alguém visita a página e ajuda o Meta (Facebook/Instagram) a mostrar seus anúncios para pessoas parecidas.

	Orçamento Diário
	Quanto você autoriza a plataforma a gastar por dia. Ex: R$ 10/dia = R$ 300/mês.

	Meta Ads
	O sistema de anúncios pagos do Facebook e do Instagram. Uma única conta gerencia os dois.

	Google Ads
	O sistema de anúncios pagos do Google. Seu anúncio aparece quando alguém pesquisa uma palavra relacionada.

	LinkedIn Ads
	O sistema de anúncios do LinkedIn, ideal para atingir empresários e gestores pelo cargo que ocupam.



Passo 1 — O que você precisa ter antes de começar
Antes de gastar qualquer real em anúncio, confirme que você tem:
1. Uma página comercial ativa no Facebook e/ou Instagram (não pode ser perfil pessoal)
1. Uma conta de e-mail Google para acessar o Google Ads
1. Uma página simples no site da entidade onde o empresário pode deixar o nome e WhatsApp
1. Uma imagem ou texto falando sobre o programa, curso ou evento que quer divulgar
1. Um método de pagamento cadastrado (cartão de crédito do sindicato/federação)
1. Definição clara do que você quer: atrair contatos (leads) ou promover um evento?

Passo 2 — Quanto investir e em qual plataforma
Com R$ 300 a R$ 500 por mês, a distribuição ideal é:

	Plataforma
	Valor Sugerido
	Para que serve
	Quando priorizar

	Meta Ads (Facebook + Instagram)
	R$ 200/mês (R$ 6,50/dia)
	Alcançar muitas pessoas por interesse e cidade
	Sempre (é o mais fácil de começar)

	Google Ads
	R$ 120/mês (R$ 4,00/dia)
	Aparecer quando o empresário pesquisa no Google
	Quando já tem site com página de destino

	LinkedIn Ads
	R$ 80/mês
	Atingir empresários pelo cargo que ocupam
	Quando o público é muito específico (ex: diretores)



	📌 EXEMPLO: O Sindicato de Material de Construção decide investir R$ 400/mês da seguinte forma:
• R$ 200 no Instagram/Facebook — anúncio mostrando o programa para donos de lojas de materiais de construção no raio de 50 km da cidade
• R$ 120 no Google — anúncio aparece quando alguém pesquisa 'curso gestão loja de material de construção SP'
• R$ 80 no LinkedIn — anúncio direcionado para perfis com cargo de 'proprietário' ou 'gerente' no setor de construção civil



Passo 3 — Criando o anúncio no Meta Ads (Facebook e Instagram)
O Meta Ads é o gerenciador de anúncios do Facebook e do Instagram. A mesma campanha aparece nos dois ao mesmo tempo.

3.1 — Acessando o Gerenciador de Anúncios
1. Acesse o site: https://business.facebook.com
1. Faça login com o e-mail que gerencia a página da entidade
1. Clique em 'Gerenciador de Anúncios' no menu esquerdo
1. Clique no botão verde '+ Criar'

3.2 — Definindo o objetivo da campanha
O Meta vai perguntar qual é o seu objetivo. Escolha:
1. 'Leads' — se você quer que o empresário deixe o nome e WhatsApp direto no anúncio (sem precisar ir ao site)
1. 'Tráfego' — se você quer levar o empresário para uma página do site da entidade.

Para quem está começando, recomendamos 'Leads'. É mais simples e funciona muito bem.

	📌 EXEMPLO: A entidade escolhe o objetivo 'Leads'. Quando o empresário clica no anúncio, abre um formulário rápido (já com nome e e-mail pré-preenchidos pelo Facebook) pedindo apenas o WhatsApp. O lead chega pronto na plataforma, sem precisar que o empresário acesse o site.



3.3 — Definindo o público-alvo
Aqui você diz para quem o anúncio vai aparecer. Preencha assim:
1. Local: selecione a cidade ou estado onde a entidade atua. Você pode definir um raio em km ao redor da cidade
1. Idade: entre 28 e 60 anos (faixa mais comum de empresários do setor)
1. Interesses: busque por 'material de construção', 'empreendedorismo', 'varejo', 'pequenas empresas'
1. Cargo (se disponível): 'proprietário', 'sócio', 'gerente'

3.4 — Definindo o orçamento
1. Orçamento: selecione 'Diário' e coloque R$ 6,50 por dia (equivale a aproximadamente R$ 200/mês)
1. Duração: defina 30 dias ou deixe contínuo e monitore semanalmente

3.5 — Criando o anúncio em si
O anúncio tem três partes: a imagem, o texto principal e o botão de ação.
1. Imagem: use foto real de um evento da entidade, de uma loja de material de construção ou uma arte simples feita no Canva
1. Texto principal: escreva de forma direta, falando do benefício para o empresário. Máximo de 2 a 3 frases curtas
1. Botão de ação: escolha 'Saiba mais' ou 'Inscreva-se'

	📌 EXEMPLO DE TEXTO DE ANÚNCIO (Meta Ads):

"Você tem uma loja de material de construção e quer vender mais usando a internet?"

O Sindicato do Comércio de Material de Construção de SP oferece, gratuitamente, um programa completo de transformação digital para empresários do setor.

Vagas limitadas. Clique e saiba como participar.

[Botão: Quero participar]



Passo 4 — Criando o anúncio no Google Ads
No Google, seu anúncio aparece quando alguém digita uma pesquisa relacionada ao seu conteúdo. Isso é chamado de campanha de busca: você só paga quando a pessoa clica.

4.1 — Acessando o Google Ads
1. Acesse: ads.google.com
2. Entre com o Gmail da federação/sindicato
3. Clique em '+ Nova campanha'
4. Objetivo: 'Leads' ou 'Tráfego para o site'
5. Tipo de campanha: 'Pesquisa'

4.2 — Palavras-chave: o que o empresário pesquisa no Google
Palavras-chave são os termos que o empresário digita no Google e que vão fazer o seu anúncio aparecer para ele. Exemplos para o setor de material de construção:
1. "curso gestão loja material de construção"
1. "como aumentar vendas loja de construção"
1. "capacitação empresário varejo construção"
1. "transformação digital loja material de construção"
1. "sindicato material construção [nome da cidade]"
Use sempre aspas ao cadastrar as palavras no Google Ads. Isso garante que o anúncio apareça só para pesquisas relacionadas, economizando o orçamento.

	⚠️  ATENÇÃO: Evite palavras muito genéricas como 'material de construção' ou 'construção civil'. Elas vão gastar seu orçamento com pessoas que querem comprar tijolos, não participar de um programa. Seja específico no que o empresário procura.



Passo 5 — O que acompanhar toda semana
Depois de colocar a campanha no ar, você precisa olhar os resultados pelo menos uma vez por semana. Veja o que observar e o que fazer:

	O que olhar
	O que significa
	Meta mínima
	O que fazer se estiver abaixo

	CPL (Custo por Lead)
	Quanto custou cada contato de empresário captado
	Abaixo de R$ 25
	Trocar a imagem ou o texto do anúncio

	CTR (Taxa de Cliques)
	% de pessoas que viram e clicaram
	Acima de 1%
	Melhorar o texto ou a imagem do anúncio

	Número de Leads
	Quantos empresários deixaram o contato
	Mínimo 15/mês
	Aumentar o orçamento diário em R$ 2

	Taxa de Conversão
	% dos que clicaram e deixaram o contato
	Acima de 3%
	Simplificar o formulário de cadastro



Passo 6 — Cronograma dos primeiros 30 dias
	Semana
	O que fazer
	Como saber se está indo bem

	Semana 1
	Criar contas, cadastrar método de pagamento, criar a campanha e colocar no ar
	Campanha ativa e primeiros cliques aparecendo

	Semana 2
	Verificar CTR e CPL. Pausar anúncio se CTR estiver abaixo de 0,5%
	Pelo menos 5 leads captados

	Semana 3
	Testar uma nova imagem ou texto diferente no anúncio que está funcionando melhor
	Dois anúncios rodando ao mesmo tempo para comparar

	Semana 4
	Avaliar o CPL final, exportar lista de leads, planejar próximo mês
	Mínimo de 15 leads com CPL abaixo de R$ 25




