
Aula 30 3 Google Analytics 4 para Marketing de 
Conteúdo: Desvendando Seus Dados
Olá! Seja bem-vindo(a) à Aula 30 do nosso Curso de Marketing de Conteúdo e Inbound Marketing. Sei que o dia 
pode ter sido longo, mas prepare-se para uma jornada que vai transformar a maneira como você enxerga o 
sucesso do seu conteúdo. Hoje, vamos mergulhar no universo do Google Analytics 4 (GA4), a ferramenta 
essencial para qualquer profissional que deseja ir além da intuição e tomar decisões baseadas em dados 
concretos.

Imagine que você dedicou horas criando um artigo incrível, um vídeo envolvente ou uma campanha de e-mail 
marketing. Como saber se todo esse esforço realmente gerou resultados? É aqui que o GA4 entra em cena, 
atuando como seu painel de controle, revelando quem são seus leitores, o que eles amam no seu conteúdo e, mais 
importante, o que os leva a agir. Sem essa bússola, navegar no vasto oceano digital seria como tentar encontrar 
um tesouro de olhos vendados.

Ao final desta aula, você não apenas entenderá a lógica por trás do GA4, mas também será capaz de navegar por 
sua interface, identificar as métricas mais relevantes para o marketing de conteúdo e, o mais empolgante, criar 
seus próprios relatórios personalizados. Nosso objetivo é que você saia daqui com a confiança para transformar 
dados brutos em insights acionáveis, otimizando suas estratégias de conteúdo e provando o valor do seu trabalho.

Para isso, vamos construir nosso conhecimento passo a passo. Começaremos com uma visão geral do GA4, 
entenderemos suas principais métricas, aprenderemos a analisar a performance de páginas e canais, e 
finalizaremos com a criação de relatórios personalizados no Looker Studio. Pense nesta aula como a ponte entre a 
criação de conteúdo e a mensuração inteligente, conectando sua criatividade à eficácia.



O Novo Cenário da Análise de Dados: Por 
Que o GA4?
Você já deve ter ouvido falar que o mundo digital está em constante mudança, e a forma como medimos o 
comportamento do usuário não é exceção. Por muitos anos, o Universal Analytics (UA) foi o padrão-ouro para a 
maioria dos profissionais de marketing. Ele nos serviu bem, mas o cenário atual, com a crescente preocupação 
com a privacidade dos dados e a proliferação de dispositivos, exigiu uma ferramenta mais robusta e adaptável.

O problema é que o UA foi construído para uma era diferente, focada principalmente em sessões e 
pageviews em websites. Hoje, os usuários interagem com as marcas de diversas formas: em aplicativos, 
redes sociais, assistentes de voz e, claro, websites. O modelo antigo simplesmente não conseguia 
capturar essa jornada fragmentada de forma coesa. É como tentar medir o tráfego de uma cidade inteira 
usando apenas um semáforo.

É exatamente por isso que o Google Analytics 4 surgiu. Ele não é apenas uma atualização, mas uma ferramenta 
completamente redesenhada, com uma filosofia de dados centrada no usuário e nos eventos. Em vez de focar em 
sessões isoladas, o GA4 rastreia a jornada completa do usuário, desde o primeiro contato até a conversão final, 
independentemente do dispositivo ou plataforma. Essa mudança fundamental permite uma compreensão muito 
mais profunda e holística do comportamento do seu público.

Universal Analytics (UA)
Sistema que contava quantas vezes as pessoas 
entravam e saíam de uma loja (sessões) e quais 
corredores elas visitavam (pageviews)

Google Analytics 4 (GA4)
Sistema que rastreia cada passo do cliente dentro 
da loja, o que ele tocou, o que ele olhou, se ele 
interagiu com um vendedor, e se ele comprou algo

Pense no UA como um sistema que contava quantas vezes as pessoas entravam e saíam de uma loja (sessões) e 
quais corredores elas visitavam (pageviews). Já o GA4 é como um sistema que rastreia cada passo do cliente 
dentro da loja, o que ele tocou, o que ele olhou, se ele interagiu com um vendedor, e se ele comprou algo, tudo 
isso enquanto ele pode estar também interagindo com a loja online pelo celular. Essa visão detalhada é crucial para 
otimizar seu marketing de conteúdo, pois permite entender não apenas "o que" aconteceu, mas "como" e "por 
que".



Primeiros Passos no GA4: Navegando pela 
Interface
Ao abrir o Google Analytics 4 pela primeira vez, a interface pode parecer um pouco diferente do que você estava 
acostumado no Universal Analytics. É natural sentir uma certa estranheza, como quando você troca de carro e 
precisa se acostumar com a nova disposição dos botões e do painel. Mas não se preocupe, com um pouco de 
prática, você perceberá que a estrutura do GA4 é lógica e projetada para oferecer insights mais poderosos.

A chave para dominar o GA4 é entender suas principais seções de navegação. Elas são como os diferentes 
departamentos de uma grande empresa, cada um responsável por um tipo específico de informação. Conhecê-las 
é o primeiro passo para encontrar rapidamente os dados que você precisa para otimizar sua estratégia de 
conteúdo.

Vamos dar uma olhada nas áreas mais importantes:

Página inicial (Home)
Seu painel de controle 
rápido, com um resumo das 
métricas mais importantes e 
insights personalizados. É o 
lugar para ter uma visão 
geral do que está 
acontecendo.

Relatórios (Reports)
Aqui você encontra os 
relatórios pré-definidos do 
GA4, organizados em 
categorias como Ciclo de 
Vida (Aquisição, 
Engajamento, Monetização, 
Retenção) e Usuário (Dados 
demográficos, Tecnologia). 
Esta é a sua principal fonte 
de dados para análises 
rotineiras.

Explorar (Explore)
Esta é a área onde a mágica 
acontece para análises mais 
profundas. Permite criar 
relatórios personalizados e 
explorar dados de maneiras 
que os relatórios padrão não 
permitem, como funis de 
conversão e caminhos do 
usuário.

Publicidade 
(Advertising)
Focado em atribuição e 
desempenho de campanhas 
pagas, útil para entender o 
impacto do conteúdo em 
campanhas.

Administrador 
(Admin)
Onde você configura as 
propriedades, fluxos de 
dados, permissões de 
usuário e outras 
configurações importantes 
do GA4.

Para um profissional de marketing de conteúdo, as seções de Relatórios e Explorar serão suas melhores amigas. 
Elas contêm as informações sobre como seu público interage com seu conteúdo, de onde ele vem e o que o leva a 
converter. Dominar essas áreas é como ter acesso aos bastidores do comportamento do seu público, permitindo 
que você ajuste sua estratégia com precisão cirúrgica.



Os Novos Relatórios do GA4: Uma Visão 
Estratégica para Conteúdo
Depois de se familiarizar com a navegação básica, o próximo passo é entender a estrutura dos relatórios do GA4. 
Diferentemente do Universal Analytics, que tinha uma infinidade de relatórios espalhados, o GA4 os organiza de 
forma mais intuitiva, seguindo o ciclo de vida do cliente. Essa abordagem é extremamente útil para o marketing de 
conteúdo, pois nos permite acompanhar o usuário desde o momento em que ele descobre seu conteúdo até se 
tornar um cliente fiel.

Imagine que você está gerenciando uma biblioteca. No UA, você teria relatórios sobre "quantos livros foram lidos" 
ou "quais seções foram mais visitadas". No GA4, você tem uma visão mais completa: "como as pessoas 
descobriram a biblioteca (Aquisição)", "quais livros elas pegaram emprestado e por quanto tempo (Engajamento)", 
"se elas compraram algo na lojinha da biblioteca (Monetização)" e "se elas voltaram para pegar mais livros 
(Retenção)". Essa visão integrada é um divisor de águas.

Os relatórios do GA4 são divididos em duas categorias principais:

1. Ciclo de Vida
Aquisição: Mostra como os usuários chegam ao 
seu site ou aplicativo. Essencial para entender 
quais canais (orgânico, pago, social, e-mail) 
estão trazendo seu público para o conteúdo.

Engajamento: Revela como os usuários 
interagem com seu conteúdo. Aqui você 
encontra métricas sobre visualizações de 
página, tempo de engajamento e eventos 
importantes. É o coração da análise de 
conteúdo.

Monetização: Se você vende produtos ou 
serviços, este relatório mostra o desempenho 
das suas vendas e o valor gerado.

Retenção: Ajuda a entender se os usuários 
estão voltando ao seu site/app e se tornando 
clientes fiéis.

2. Usuário
Dados demográficos: Informações sobre a 
idade, gênero e localização do seu público.

Tecnologia: Detalhes sobre os dispositivos, 
navegadores e sistemas operacionais que seus 
usuários utilizam.

Para o marketing de conteúdo, os relatórios de Aquisição e Engajamento são de suma importância. Eles fornecem 
as respostas para perguntas cruciais como: "Qual canal traz mais leitores para o meu blog?" e "Quais artigos 
mantêm os usuários mais tempo engajados?". Ao focar nessas seções, você pode otimizar seus esforços de 
distribuição e criação de conteúdo para maximizar o impacto.



Desvendando as Métricas Essenciais: 
Usuários e Sessões no GA4
No universo da análise de dados, é fácil se perder em um mar de números. Por isso, é fundamental focar nas 
métricas que realmente importam para o marketing de conteúdo. No GA4, a forma como "usuários" e "sessões" 
são definidos e medidos é um pouco diferente do Universal Analytics, e compreender essas nuances é crucial para 
interpretar seus dados corretamente.

Pense na diferença entre contar quantas pessoas visitaram uma feira de livros e quantas vezes essas pessoas 
entraram e saíram da feira. No UA, a "sessão" era a métrica principal, e se alguém saísse e voltasse em 30 
minutos, contava como uma nova sessão. No GA4, a ênfase é no "usuário", buscando entender a jornada completa 
daquela pessoa, mesmo que ela faça várias visitas.

Vamos detalhar as métricas essenciais:

Usuários Ativos (Active Users)
Esta é a métrica padrão para "usuários" no GA4. 
Representa o número de usuários distintos que 
registraram qualquer evento (visualização de 
página, clique, etc.) no seu site ou aplicativo. É uma 
medida direta de quantas pessoas interagiram com 
seu conteúdo.

Novos Usuários (New Users)
Indica o número de usuários que interagiram com 
seu site ou aplicativo pela primeira vez. Essencial 
para medir o crescimento da sua audiência e a 
eficácia das suas estratégias de aquisição de 
conteúdo.

Sessões (Sessions)
Embora o GA4 seja centrado em eventos, as 
sessões ainda existem. Uma sessão é um grupo de 
eventos que um usuário realiza em um determinado 
período. No GA4, uma sessão termina após 30 
minutos de inatividade ou à meia-noite.

Sessões Engajadas (Engaged Sessions)
Esta é uma métrica nova e muito importante. Uma 
sessão é considerada engajada se durar mais de 10 
segundos, tiver um evento de conversão ou tiver 2 
ou mais visualizações de página/tela. Ela substitui 
indiretamente a antiga "taxa de rejeição" do UA.

Para o marketing de conteúdo, focar em Novos Usuários e Sessões Engajadas é um excelente ponto de partida. 
Novos usuários indicam que seu conteúdo está alcançando novas pessoas, enquanto sessões engajadas mostram 
que seu conteúdo está realmente ressoando e mantendo a atenção do público. É a diferença entre ter muitas 
pessoas passando pela sua vitrine e ter pessoas entrando e realmente se interessando pelo que você oferece.



Engajamento e Conversões: O Coração do 
Marketing de Conteúdo
Ter muitos usuários e sessões é bom, mas o verdadeiro sucesso do marketing de conteúdo reside no engajamento 
e nas conversões. Afinal, de que adianta ter um público enorme se ele não interage com seu conteúdo ou não 
realiza as ações que você deseja? No GA4, essas métricas ganham um novo nível de profundidade, permitindo que 
você entenda não apenas a quantidade, mas a qualidade da interação.

Imagine que você está organizando um evento. O número de pessoas que compareceram é importante (usuários), 
mas o que realmente importa é se elas participaram das palestras, fizeram perguntas, interagiram com os 
expositores e, talvez, se inscreveram para um próximo evento (engajamento e conversões). O GA4 nos ajuda a 
medir essa participação ativa.

Vamos explorar as métricas que revelam o verdadeiro impacto do seu conteúdo:

Taxa de Engajamento (Engagement 
Rate)
Uma das métricas mais valiosas do GA4. Ela 
calcula a porcentagem de sessões engajadas em 
relação ao total de sessões. Uma alta taxa de 
engajamento indica que seu conteúdo está 
capturando a atenção do público e os mantendo 
interessados.

Sessões Engajadas por Usuário 
(Engaged Sessions per User)
Mostra a média de sessões engajadas que cada 
usuário realiza. Se um usuário tem várias sessões 
engajadas, significa que ele está voltando e 
interagindo consistentemente com seu conteúdo.

Tempo Médio de Engajamento (Average 
Engagement Time)
O tempo médio que os usuários passam 
ativamente engajados com seu site ou aplicativo. 
Diferente do "tempo na página" do UA, esta 
métrica foca no tempo real de interação, excluindo 
períodos de inatividade.

Conversões (Conversions)
No GA4, qualquer evento importante que você 
define pode ser marcado como uma conversão. 
Isso pode ser um download de e-book, uma 
inscrição em newsletter, um clique em um botão 
de contato, ou até mesmo a visualização de uma 
página específica de "obrigado".

Para o marketing de conteúdo, definir e rastrear eventos de conversão é fundamental. Se o objetivo do seu blog 
post é gerar leads, um evento de conversão pode ser o preenchimento de um formulário. Se é educar, pode ser a 
leitura completa de um artigo longo. Ao focar nessas métricas, você pode otimizar seu conteúdo não apenas para 
atrair, mas para realmente mover seu público em direção aos seus objetivos de negócio.



Medindo a Performance de Páginas: O 
Conteúdo que Ressoa
Compreender o engajamento e as conversões é um grande passo, mas para otimizar seu marketing de conteúdo, 
você precisa saber exatamente quais peças de conteúdo estão performando melhor. Afinal, nem todo artigo, vídeo 
ou infográfico terá o mesmo impacto. Identificar o conteúdo que ressoa com seu público é como descobrir quais 
ingredientes de uma receita são os mais saborosos e quais precisam de um ajuste.

No GA4, o relatório Páginas e Telas (Pages and Screens) é o seu melhor amigo para essa análise. Ele oferece uma 
visão detalhada de como os usuários interagem com cada página do seu site ou tela do seu aplicativo. É aqui que 
você pode ver, em números, quais histórias estão sendo lidas, quais tutoriais estão sendo seguidos e quais landing 
pages estão convertendo.

Ao acessar o relatório "Páginas e Telas" (geralmente encontrado em Relatórios > Engajamento), você encontrará 
métricas cruciais para cada URL ou título de página:

Métricas de Volume

Visualizações (Views): O número total de vezes 
que uma página foi visualizada. É uma métrica de 
volume, indicando a popularidade geral.

Usuários (Users): Quantos usuários únicos 
visualizaram aquela página. Ajuda a entender o 
alcance individual do seu conteúdo.

Visualizações por Usuário (Views per User): A 
média de vezes que cada usuário visualizou aquela 
página.

Métricas de Qualidade

Tempo Médio de Engajamento: Quanto tempo, em 
média, os usuários passaram ativamente engajados 
com o conteúdo daquela página.

Taxa de Engajamento: A porcentagem de sessões 
engajadas que incluíram a visualização daquela 
página.

Eventos de Conversão: Quantas conversões 
ocorreram naquela página específica.

Ao analisar esses dados, você pode identificar seus "super-heróis" de conteúdo 3 aqueles artigos que atraem 
muitos usuários, os mantêm engajados por um longo tempo e até geram conversões. Com essa informação, você 
pode replicar o sucesso, otimizar o conteúdo de baixo desempenho e direcionar seus esforços de criação para o 
que realmente funciona. É como ter um mapa que mostra onde estão os tesouros mais valiosos do seu site.



Canais de Aquisição: De Onde Vêm Seus 
Leitores?
Saber qual conteúdo performa bem é vital, mas para otimizar sua estratégia, você também precisa entender como 
as pessoas chegam até esse conteúdo. De onde vêm seus leitores? Eles encontram seu blog através de uma 
pesquisa no Google, um link nas redes sociais, um e-mail marketing ou um anúncio pago? Identificar os canais de 
aquisição mais eficazes é como saber quais estradas levam mais visitantes à sua loja.

No GA4, os relatórios de Aquisição são a sua fonte de verdade para responder a essas perguntas. Eles estão 
localizados na seção "Relatórios" e são divididos em "Aquisição de Usuários" e "Aquisição de Tráfego". Embora 
pareçam semelhantes, eles oferecem perspectivas ligeiramente diferentes, ambas cruciais para o marketing de 
conteúdo.

Aquisição de Usuários (User Acquisition)
Este relatório mostra como os novos usuários 
chegaram ao seu site ou aplicativo. Ele usa a 
dimensão "Primeiro agrupamento de canais do 
usuário", que atribui o canal que trouxe o usuário 
pela primeira vez. É excelente para entender quais 
canais são mais eficazes em atrair um público 
totalmente novo.

Aquisição de Tráfego (Traffic 
Acquisition)
Este relatório mostra como as sessões (não apenas 
as primeiras) chegaram ao seu site ou aplicativo. Ele 
usa a dimensão "Agrupamento de canais padrão da 
sessão", que atribui o canal para cada sessão 
individual. É útil para ver o desempenho contínuo de 
todos os seus canais.

Ambos os relatórios apresentarão dados agrupados por canais padrão, como:

Organic Search
Tráfego vindo de resultados de busca orgânicos 
(Google, Bing, etc.)

Direct
Usuários que digitaram seu URL diretamente ou 
acessaram por um favorito

Social
Tráfego de redes sociais (Facebook, LinkedIn, 
Instagram, etc.)

Email
Tráfego de campanhas de e-mail marketing

Ao analisar esses relatórios, você pode identificar quais canais estão trazendo o maior volume de tráfego, quais 
geram as sessões mais engajadas e, o mais importante, quais resultam em mais conversões para o seu conteúdo. 
Por exemplo, se você perceber que o "Organic Search" traz muitos usuários engajados para seus artigos de blog, 
isso reforça a importância de sua estratégia de SEO. Se o "Social" traz volume, mas com baixo engajamento, talvez 
seja hora de ajustar a forma como você compartilha seu conteúdo nessas plataformas.



Aprofundando na Aquisição: SEO, IA e EEAT 
com GA4
Entender os canais de aquisição é apenas o começo. Para um profissional de marketing de conteúdo que busca 
excelência, é crucial ir além dos números brutos e conectar esses dados com as tendências e práticas atuais do 
mercado. Aqui, o GA4 se torna uma ferramenta poderosa para otimizar sua estratégia de SEO, especialmente à luz 
dos novos pilares de qualidade do Google, o EEAT, e para alavancar a Inteligência Artificial (IA).

Imagine que você é um arquiteto. Saber de onde vêm os materiais (canais de aquisição) é bom, mas você também 
precisa saber se esses materiais são de alta qualidade, se a construção é sólida e se o projeto é inovador. O GA4, 
combinado com uma compreensão de SEO e IA, permite essa visão mais profunda.

Vamos conectar esses conceitos:

SEO e GA4
O relatório de "Organic Search" 
no GA4 é seu ponto de partida. 
Ele mostra quais páginas estão 
recebendo tráfego orgânico e 
como os usuários interagem 
com elas. Se uma página tem 
alto tráfego orgânico, mas baixo 
tempo de engajamento ou alta 
taxa de saída, isso pode indicar 
que o conteúdo não está 
atendendo à intenção de busca 
do usuário, ou que a 
experiência na página precisa 
ser melhorada.

EEAT (Experience, 
Expertise, 
Authoritativeness, and 
Trustworthiness)
Os pilares de Experiência, 
Especialidade, Autoridade e 
Confiança são cruciais para o 
Google ranquear seu conteúdo. 
Métricas de engajamento em 
páginas específicas podem 
indicar se a experiência do 
usuário é positiva. Conteúdos 
que atraem tráfego orgânico de 
alta qualidade e geram 
conversões podem ser 
indicadores de que o Google e 
os usuários reconhecem sua 
expertise e autoridade.

IA Generativa e GA4
A IA Generativa pode auxiliar na 
criação e otimização de 
conteúdo em escala. O GA4, 
por sua vez, fornece os dados 
para alimentar essa IA. Por 
exemplo, você pode usar o GA4 
para identificar tópicos de alto 
engajamento e baixa 
concorrência, e então usar a IA 
para gerar rascunhos de artigos 
sobre esses temas.

Ao integrar essas perspectivas, você não está apenas medindo o tráfego; você está usando o GA4 como um 
laboratório para testar e refinar seu conteúdo, garantindo que ele não apenas atraia, mas também construa 
credibilidade e seja otimizado para as tecnologias do futuro.



Eventos e Parâmetros: A Linguagem do GA4
Para realmente dominar o Google Analytics 4, é fundamental entender sua linguagem nativa: os eventos e seus 
parâmetros. Esta é a base de todo o modelo de dados do GA4 e a principal diferença em relação ao Universal 
Analytics. No UA, a coleta de dados era baseada em hits de página, hits de evento, hits de transação, etc. No GA4, 
tudo é um evento.

Imagine que você está em um restaurante e cada ação que você realiza é um "evento". Pedir a comida é um 
evento, beber água é um evento, chamar o garçom é um evento, pagar a conta é um evento. Cada um desses 
eventos pode ter "parâmetros" que descrevem mais detalhes sobre a ação. Por exemplo, o evento "pedir_comida" 
pode ter parâmetros como "prato_escolhido" (lasanha), "quantidade" (1), "valor" (R$45).

Essa flexibilidade do modelo de eventos é o que torna o GA4 tão poderoso. Ele permite rastrear interações muito 
mais granulares e personalizadas, o que é um sonho para o marketing de conteúdo.

Existem quatro tipos principais de eventos no GA4:

01

Eventos Coletados Automaticamente
São eventos que o GA4 coleta por padrão, sem 
nenhuma configuração adicional. Exemplos incluem 
session_start, first_visit, page_view, scroll.

02

Eventos de Mensuração Otimizada
São eventos que você pode ativar com um clique nas 
configurações do GA4. Incluem scroll (rolagem da 
página), click (cliques em links externos), 
view_search_results (pesquisas no site), video_start, 
video_progress, video_complete (interações com 
vídeos), e file_download.

03

Eventos Recomendados
São eventos que o Google sugere que você implemente 
para cenários específicos (e-commerce, jogos, etc.), 
mas que exigem alguma configuração. Eles seguem 
uma nomenclatura padrão, o que facilita a integração 
com outros recursos do GA4.

04

Eventos Personalizados
São eventos que você cria do zero para rastrear 
interações únicas e específicas do seu negócio que não 
são cobertas pelos outros tipos. Por exemplo, um clique 
em um botão de "Baixar E-book" que não é um 
download de arquivo padrão.

Para o marketing de conteúdo, a capacidade de rastrear eventos de mensuração otimizada e criar eventos 
personalizados é um game-changer. Você pode ver exatamente quantos usuários rolaram até o final de um artigo, 
quantos clicaram em um CTA específico dentro do texto, ou quantos assistiram a um vídeo incorporado. Essa 
granularidade permite otimizar seu conteúdo com base em dados de interação reais, não apenas em visualizações 
de página.



Explorando Além do Básico: Relatórios 
Personalizados no GA4
Os relatórios padrão do GA4 são excelentes para uma visão geral e para responder a perguntas comuns. No 
entanto, o marketing de conteúdo é um campo dinâmico, e suas necessidades de análise podem ser muito 
específicas. É aí que a capacidade de criar relatórios personalizados se torna um superpoder. Eles permitem que 
você combine dimensões e métricas de maneiras únicas, focando exatamente nos insights que você precisa para 
otimizar sua estratégia.

Imagine que você está montando um quebra-cabeça. Os relatórios padrão são como as peças da borda, que dão a 
estrutura. Mas para preencher o centro e ver a imagem completa, você precisa juntar as peças de forma 
personalizada. No GA4, a área de Explorar (Explore) é o seu playground para essa montagem.

Existem várias técnicas de exploração disponíveis, como:

Exploração de Forma Livre (Free-form)
Permite criar tabelas e gráficos flexíveis, combinando dimensões (como "Título da página", "Canal de 
aquisição") e métricas (como "Sessões engajadas", "Conversões") de qualquer maneira que você 
desejar. É o ponto de partida para a maioria dos relatórios personalizados.

Exploração de Funil (Funnel Exploration)
Ideal para visualizar as etapas que os usuários percorrem para completar uma tarefa, como se 
inscrever em uma newsletter ou baixar um e-book. Você pode definir as etapas e ver onde os usuários 
estão abandonando o processo.

Exploração de Caminho (Path Exploration)
Mostra os caminhos que os usuários seguem em seu site ou aplicativo, revelando quais páginas ou 
eventos são mais comuns antes ou depois de um evento específico. Útil para entender o fluxo de 
navegação do conteúdo.

Sobreposição de Segmentos (Segment Overlap)
Permite ver como diferentes segmentos de usuários se sobrepõem, ajudando a entender públicos-
alvo complexos.

Para o marketing de conteúdo, a Exploração de Forma Livre é particularmente útil. Você pode, por exemplo, criar 
um relatório que mostre o "Título da página" (dimensão) em relação às "Sessões engajadas" e "Conversões" 
(métricas), filtrando apenas para artigos de blog. Isso lhe daria uma visão clara de quais artigos estão gerando 
mais engajamento e resultados.

A beleza dos relatórios personalizados é que eles são construídos sob medida para suas perguntas de negócio. Em 
vez de se contentar com o que o GA4 oferece por padrão, você pode moldar os dados para obter as respostas 
exatas que precisa para refinar sua estratégia de conteúdo e provar seu valor.



Looker Studio: Transformando Dados em 
Histórias Visuais
Coletar dados no GA4 é um passo crucial, mas apresentar esses dados de forma clara, concisa e impactante é 
igualmente importante. É aqui que o Looker Studio (anteriormente Google Data Studio) entra em cena. Ele é uma 
ferramenta gratuita de visualização de dados que se integra perfeitamente com o GA4, permitindo que você 
transforme números brutos em dashboards interativos e relatórios visuais que contam uma história.

Imagine que você tem uma montanha de ingredientes de cozinha (os dados do GA4). O GA4 te ajuda a entender 
cada ingrediente. Mas o Looker Studio é o chef que pega esses ingredientes e os transforma em um prato 
delicioso e bem apresentado, fácil de consumir e entender por qualquer pessoa, mesmo por quem não é 
especialista em culinária.

Os benefícios do Looker Studio para o marketing de conteúdo são inúmeros:

Visualização Clara
Gráficos, tabelas e mapas 
tornam os dados complexos 
fáceis de entender rapidamente.

Dashboards Interativos
Permite que os usuários filtrem 
e explorem os dados por conta 
própria, respondendo às suas 
próprias perguntas.

Relatórios 
Automatizados
Uma vez configurado, o relatório 
pode ser atualizado 
automaticamente com os dados 
mais recentes do GA4, 
economizando tempo.

Compartilhamento Fácil
Relatórios podem ser compartilhados com colegas, 
clientes ou superiores, garantindo que todos 
estejam na mesma página.

Integração com Múltiplas Fontes
Além do GA4, o Looker Studio pode se conectar a 
outras fontes de dados (Google Sheets, Google Ads, 
Search Console, etc.), permitindo uma visão 
holística do desempenho do marketing.

Para um profissional de marketing de conteúdo, o Looker Studio é a ferramenta ideal para criar relatórios de 
desempenho de conteúdo para stakeholders. Você pode criar um dashboard que mostre os artigos mais lidos, os 
canais de aquisição mais eficazes, as taxas de engajamento por tipo de conteúdo e as conversões geradas, tudo 
em um único painel visualmente atraente. Isso não só facilita a tomada de decisões, mas também ajuda a 
comunicar o valor do seu trabalho de forma convincente.



Criando seu Primeiro Relatório no Looker 
Studio: Um Guia Prático
Agora que você entende o poder do Looker Studio, vamos dar os primeiros passos para criar seu próprio relatório. 
Não se preocupe, o processo é mais simples do que parece e, uma vez que você pega o jeito, as possibilidades 
são infinitas. É como aprender a montar um kit de móveis: as primeiras peças podem ser um desafio, mas logo 
você estará construindo sua própria obra-prima.

Para começar, você precisará de uma conta Google e acesso ao Looker Studio (datastudio.google.com).

Passo a Passo para Conectar o GA4 e Criar um Relatório Básico:

1 Acesse o Looker Studio
Vá para datastudio.google.com e faça login com sua conta Google.

2 Crie um Novo Relatório
Clique em "+ Criar" e selecione "Relatório".

3 Conecte sua Fonte de Dados
Na tela de "Adicionar dados ao relatório", procure por "Google Analytics".

Selecione o conector do Google Analytics.

Escolha sua conta do GA4 (Propriedade) e o fluxo de dados (Web).

Clique em "Adicionar".

Confirme a adição dos dados ao relatório.

4 Adicione seu Primeiro Gráfico
Você verá uma tela em branco com um gráfico de tabela padrão.

No painel lateral direito, em "Configuração", você pode ajustar o gráfico.

Dimensão: Arraste e solte "Título da página" (Page title) para a seção "Dimensão".

Métrica: Arraste e solte "Visualizações" (Views) e "Sessões engajadas" (Engaged sessions) para a 
seção "Métrica".

5 Adicione um Gráfico de Barras
Clique em "Adicionar um gráfico" na barra de ferramentas superior e selecione "Gráfico de barras".

Posicione-o na tela.

No painel de configuração, defina a Dimensão como "Agrupamento de canais padrão da sessão" e a 
Métrica como "Usuários".

6 Personalize e Compartilhe
Você pode adicionar mais gráficos, filtros, controles de data e texto para tornar seu relatório mais 
informativo.

Use a aba "Estilo" no painel de configuração para mudar cores, fontes e layout.

Para compartilhar, clique no botão "Compartilhar" no canto superior direito.

Este é apenas o começo. Com o tempo, você poderá criar dashboards complexos que combinam dados de GA4, 
Google Search Console (para SEO) e até mesmo planilhas com seus próprios dados de conteúdo. A prática leva à 
perfeição, e cada relatório que você criar será uma nova história visual sobre o desempenho do seu marketing de 
conteúdo.



O Futuro do Marketing de Conteúdo com 
GA4: IA e Marketing Conversacional
Chegamos ao final da nossa jornada pelo Google Analytics 4, mas a história do marketing de conteúdo está 
sempre evoluindo. As tendências de 2024/2025 apontam para uma integração cada vez maior entre a análise de 
dados, a Inteligência Artificial (IA) e o Marketing Conversacional. O GA4, com sua arquitetura flexível e centrada em 
eventos, está perfeitamente posicionado para ser o motor dessa evolução.

Imagine que o GA4 é o seu sistema nervoso central, coletando todas as informações sobre o que acontece no seu 
corpo digital. A IA é o seu cérebro, processando essas informações para tomar decisões inteligentes. E o 
Marketing Conversacional são os seus sentidos e a sua voz, interagindo diretamente com o mundo. Juntos, eles 
formam um organismo de marketing de conteúdo altamente eficiente.

Vamos explorar como essa sinergia funciona:

GA4 e IA Generativa
A IA Generativa, que cria textos, imagens e até 

vídeos, é uma ferramenta poderosa para escalar a 
produção de conteúdo. Mas para que ela seja eficaz, 

precisa de dados. O GA4 fornece esses dados:

Identificação de Lacunas de Conteúdo: Analise 
no GA4 quais tópicos têm alto volume de busca 
orgânica, mas baixo engajamento em seu site. 
Use a IA para gerar conteúdo otimizado para 
essas lacunas.

Personalização em Escala: Com os dados de 
comportamento do usuário do GA4, a IA pode 
personalizar recomendações de conteúdo, títulos 
de e-mail e até mesmo variações de artigos para 
diferentes segmentos de público.

Otimização de Conteúdo Existente: A IA pode 
analisar o desempenho de páginas no GA4 e 
sugerir otimizações para títulos, meta descrições 
ou até mesmo parágrafos inteiros.

GA4 e Marketing Conversacional
Chatbots e assistentes virtuais estão se tornando 
cada vez mais comuns. O GA4 pode otimizar essas 
interações:

Rastreamento de Interações: Configure eventos 
personalizados no GA4 para rastrear interações 
com chatbots (ex: chatbot_start, 
pergunta_respondida, lead_gerado_chatbot).

Otimização de Fluxos: Analise os caminhos dos 
usuários nos relatórios de "Exploração de 
Caminho" do GA4 para identificar onde os 
usuários estão abandonando as conversas com o 
chatbot.

Personalização de Respostas: Use os dados 
demográficos e de comportamento do GA4 para 
segmentar usuários e personalizar as respostas 
do chatbot.

Ao abraçar essa integração, você não está apenas medindo o passado; você está usando o GA4 para moldar o 
futuro do seu marketing de conteúdo, tornando-o mais inteligente, mais personalizado e mais eficaz em um 
cenário digital em constante evolução.



Consolidação 3 Sua Jornada com o GA4 
Começa Agora!
Parabéns! Você concluiu a Aula 30 e deu um passo gigantesco para se tornar um profissional de marketing de 
conteúdo orientado por dados. Vimos que o Google Analytics 4 não é apenas uma ferramenta, mas uma nova 
filosofia de mensuração, centrada no usuário e nos eventos, que nos permite entender a jornada completa do 
nosso público. Exploramos sua interface, desvendamos métricas essenciais como usuários, sessões, engajamento 
e conversões, e aprendemos a analisar a performance de páginas e canais. Finalmente, descobrimos o poder dos 
relatórios personalizados no GA4 e a magia do Looker Studio para transformar dados em histórias visuais 
impactantes, sempre com um olho nas tendências de IA e Marketing Conversacional.

Em prática:

Comece hoje mesmo a explorar seu GA4. Navegue pelos relatórios de Aquisição e Engajamento. 
Identifique suas páginas de maior e menor desempenho. Pense em quais eventos de conversão são mais 
importantes para seu conteúdo e certifique-se de que estão sendo rastreados. Experimente criar um 
relatório simples no Looker Studio para visualizar o desempenho do seu blog. Lembre-se, a prática leva à 
maestria.

Autoavaliação
Qual é a principal diferença conceitual entre o Universal Analytics (UA) e o Google Analytics 4 (GA4)?1.

a) O UA foca em eventos, enquanto o GA4 foca em sessões.

b) O GA4 é centrado no usuário e em eventos, enquanto o UA era centrado em sessões e pageviews.

c) O UA permite relatórios personalizados, enquanto o GA4 não.

d) O GA4 não rastreia usuários, apenas sessões.

No GA4, uma sessão é considerada "engajada" se:2.

a) O usuário visualizou apenas uma página.

b) A sessão durou menos de 10 segundos.

c) A sessão durou mais de 10 segundos, teve um evento de conversão ou 2+ visualizações de página/tela.

d) O usuário retornou ao site após 30 minutos de inatividade.

Qual ferramenta é mais indicada para criar dashboards interativos e relatórios visuais personalizados a partir 
dos dados do GA4?

3.

a) Google Search Console

b) Google Ads

c) Looker Studio

d) Google Sheets

A incorporação das tendências de SEO e EEAT no marketing de conteúdo, com o auxílio do GA4, permite:4.

a) Apenas aumentar o volume de tráfego pago.

b) Avaliar a qualidade do conteúdo e a experiência do usuário para ranqueamento.

c) Excluir a necessidade de criação de novos conteúdos.

d) Focar exclusivamente em métricas de vaidade.

Descreva como o GA4 pode ser utilizado para otimizar a estratégia de Marketing Conversacional, citando um 
exemplo prático.

5.



Gabarito

1. b)
O GA4 é centrado no usuário e em eventos, 
enquanto o UA era centrado em sessões e 
pageviews.

2. c)
A sessão durou mais de 10 segundos, teve um 
evento de conversão ou 2+ visualizações de 
página/tela.

3. c)
Looker Studio é a ferramenta ideal para dashboards 
interativos.

4. b)
Permite avaliar a qualidade do conteúdo e a 
experiência do usuário para ranqueamento.

5. Resposta Completa:

O GA4 pode otimizar o Marketing Conversacional ao permitir o rastreamento detalhado das interações com 
chatbots ou assistentes virtuais através de eventos personalizados. Por exemplo, podemos configurar eventos 
para registrar quando um usuário inicia uma conversa (chatbot_start), quando uma pergunta é respondida 
(pergunta_respondida) ou quando um lead é gerado através do chatbot (lead_gerado_chatbot). Analisando 
esses eventos nos relatórios de "Exploração de Caminho" do GA4, podemos identificar gargalos ou pontos de 
abandono na jornada do usuário com o chatbot, permitindo otimizar os fluxos de conversa para melhorar a 
experiência e aumentar as taxas de conversão.



Próximos Passos e Recursos
Próxima Aula: Aula 31 3 Calculando o ROI do Marketing de Conteúdo

Prepare-se para aprender a traduzir todo esse conhecimento em valor financeiro!

Recursos Adicionais

Central de Ajuda do 
Google Analytics
Para documentação oficial e 
guias detalhados sobre todas as 
funcionalidades do GA4.

Blog do Google 
Marketing Platform
Para novidades, atualizações e 
melhores práticas em análise de 
dados e marketing digital.

Comunidade Looker 
Studio
Para exemplos de dashboards, 
templates prontos e suporte da 
comunidade de usuários.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


