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“Storytelling com Dados & admiravelmente bem escrito, uma amostra
magistral de rara arte no mundo dos negécios. Cole Nussbaumer
Knaflic possui uma habilidade tinica — um dom — em contar
histérias usando dados. No JPMorgan Chase, ela ajudou a melhorar
nossa capacidade de explicar anélises complicadas para a geréncia
executiva e para os reguladores com quem trabalhamos. O livro
de Cole retine seus talentos em um guia facil de ler, com exemplos
excelentes que qualquer um pode aprender para estimular a tomada
de decisido mais inteligente.”

—NMark R. Hillis, diretor-chefe do setor de riscos de hipoteca bancéria
de JPM Chase

“Ternos tantos dados que pode ser dificil para as pessoas prestarem
atencao em nossas principais descobertas. Cole Nussbaumer Knaflic
nos ensinou valiosas licoes em seu workshop e é fantastico vé-las
aprofundadas no Storytelling com Dados. Minha equipe ja esta
usando as ligdes ensinadas por Cole para fazer as pessoas agirem ao
identificarem novas pérolas de entendimento e fazer a diferenca na
vida de outros. Agora outras pessoas também podem fazer isso!”
—Eleanor Bell, Diretora de Analitica Comercial da Bill & Melinda

Gates Foundation

"Ha algo de belo em ser coerente com seus proprios ensinamentos.
Cole Nussbaumer Knaflic faz isso em seu primeiro livro. Ela defende
aclareza e a concisao na visualizagao, e seu livro é claro, conciso
e pratico. Se vocé é iniciante em visualizacao ou se esfor¢a para
produzir bons graficos em seu trabalho, com ferramentas como
Excel, Tableau, Qlik e outros, este é um excelente lugar para
comegar a aprender os principios basicos.”

—Alberto Caire, Knight Chair em jornalismo visual, professor
de visualizagio na Universidade de Miami e autor do livro
The Functional Art

0 principal nos slides de dados nao sao exatamente os dados, e
sim o significado dos dados. Cole Nussbaumer Knaflic entende isso
e escreveu um guia simples e acessivel que ajudara qualquer um
que se comunica com dados a se conectar mais efetivamente com
seu publico.”

—Nancy Duarte, CEO em Duarte, Inc. e autora best-seller de
Rescnate: Present Visual Stories that Transform Audiences -
traduzido pela Alta Books como Ressondncia
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prefacio

“O poder corrompe. O PowerPoint corrompe totalmente.”

— Edward Tufte, Professor emérito da Universidade de Yale!

Todos somos vitimas do mau uso de slides. Apresentacoes feitas de qualquer
maneira, que nos deixam desconcertados com um redemoinho de fontes,
cores, marcadores e realces. Infograficos que nao conseguem ser
informativos e sdao apenas imagens, da mesma maneira que algumas imagens
podem ser violentas, como graficos e tabelas que enganam e confundem na
imprensa.

Atualmente, é muito facil gerar tabelas, graficos e grafos. Posso imaginar
algum veterano (eu, talvez?) resmungando atras de mim, dizendo que em seu
tempo eles faziam ilustracoes a mao, o que significava que era preciso pensar
antes de encostar a caneta no papel.

Termos todas as informaces do mundo na ponta de nossos dedos nao facilita
nossa comunicacdo: dificulta. Quanto mais informacdes temos de lidar, mais
dificil é filtrar o que é mais importante.

Entra Cole Nussbaumer Knaflic.

Conheci Cole no final de 2007. Eu havia sido recrutado pela Google no ano
anterior para criar a equipe “People Operations” (Operacao de Pessoal),
responsavel por encontrar, manter e alegrar o pessoal da empresa. Logo apos
meu ingresso, decidi que precisavamos de uma equipe “People Analytics”
(Analise de Pessoal), com a instrucao de garantir que inovassemos 0 maximo
possivel nas pessoas, como inovamos com o0s produtos. Cole se tornou
pioneira e essencial para essa equipe, atuando como canal entre a equipe
Analitica e as outras partes da Google.

Cole sempre teve o dom da clareza.



Ela recebeu algumas de nossas mensagens mais desorganizadas — como o
que exatamente torna um gerente 6timo e outro ruim — e as transformou em
imagens claras e agradaveis que contavam uma historia irrefutavel. Suas
mensagens “ndo seja vitima da moda dos dados” (isto €, deixe de lado o
clipart, elementos graficos e fontes extravagantes — concentre-se na
mensagem) e “o simples vence o sexy” (isto €, o objetivo € contar uma
histéria claramente, ndo fazer um grafico bonito) foram guias poderosos.

Colocamos Cole na estrada, e, nos seis anos seguintes, ela deu seu proprio
curso sobre visualizacdo de dados mais de 50 vezes, antes de decidir iniciar
por conta propria uma missao autoproclamada “liberte o mundo dos slides
ruins do PowerPoint”. E se vocé acha que esse nao ¢ um grande problema,
uma busca por “powerpoint kills” (powerpoint mata) no Google retorna
quase meio milhdo de hits!

No livro Storytelling com Dados, Cole criou um complemento atualizado
para o trabalho de pioneiros da visualizacao de dados, como Edward

Tufte. Ela trabalhou junto a algumas das empresas mais ligadas a dados do
planeta e também com algumas das instituicoes mais focadas em missoes e
nao em dados. Em ambos os casos, ela ajudou a dar énfase as suas mensagens
€ a0 seu pensamento.

Ela escreveu um guia divertido, acessivel e eminentemente pratico para
extrair o sinal do ruido e para fazer com que todos nés tenhamos nossas
vozes ouvidas.

E é isso que interessa, nao €?

Laszlo Bock

Vice-presidente Sénior de People Operations, Google, Inc. e autor de Work Rules!

1 Tufte, Edward R. ‘PowerPoint Is Evil.” Wired Magazine, www.wired.com/wired/archive/11.09/ppt2.html, setembro de 2003.
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d autora

Cole Nussbaumer Knaflic conta histérias com dados. E especializada na
apresentacdo eficaz de informac0Oes quantitativas e escreve o conhecido blog,
em inglés, storytellingwithdata.com. Seus conceituados workshops e
apresentacoes sao bastante procurados por pessoas, empresas e organizacoes
filantrépicas ligadas a dados de todo o mundo.

Seu talento singular foi aprimorado na tltima década por meio de funcoes
analiticas em bancos, participacOes privadas e, mais recentemente, como
gerente da equipe People Analytics da Google. Na Google, usou uma
estratégia voltada a dados para informar programas de pessoal e praticas de
gerenciamento inovadores, garantindo que a empresa atraisse, desenvolvesse
e mantivesse O0timos talentos e que a organizacao estivesse mais bem alinhada
para atender as necessidades do negocio. Cole viajou para escritorios da
Google por todos os Estados Unidos e Europa para dar o curso que
desenvolveu sobre visualizacdo de dados. Atuou também como professora-
assistente no Maryland Institute College of Art (MICA), onde lecionou
Introducdo a Visualizacdo da Informacao.

Cole tem bacharelado em Matematica Aplicada e mestrado, ambos pela
Universidade de Washington. Quando nao esta libertando o mundo dos
graficos ineficientes, uma pizza por vez, ela as esta assando, viajando e
embarcando em aventuras com seu marido e dois filhos em San Francisco.



Graficos ruins estdo por toda parte

introducao

Ja encontrei muitas apresentacoes desinteressantes em meu trabalho (e em
minha vida — uma vez que vocé comeca a reparar nisso, é dificil parar).
Ninguém quer fazer um grafico ruim. Mas acontece. Repetidamente. Em
todas as empresas de todos os setores, e por pessoas de todo tipo. Acontece
na midia. E em lugares onde nao se esperaria que isso acontecesse. Por que

iSso acontece?

Resultados da Avaliagho
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FIGURA 0.1 Exemplos de gréficos ineficientes



Nao somos naturalmente bons em
storytelling com dados

Na escola, aprendemos muito sobre linguagem e matematica. Na linguagem,
aprendemos a formar frases e histérias com as palavras. Na matematica,
aprendemos a entender os numeros. Mas raramente os dois lados se juntam:
ndo nos ensinam a contar historias com numeros. E bem poucas pessoas se
sentem naturalmente competentes nisso. Somos mal preparados para uma
importante tarefa, cada vez mais exigida. A tecnologia permitiu acumular
volumes de dados cada vez maiores e ha um também crescente desejo
associado de entendé-los.

Na falta de habilidades naturais ou pratica, contamos com nossas ferramentas
para entender as melhores praticas. Hoje, quase qualquer pessoa pode inserir
dados em um aplicativo (por exemplo, o Excel) e criar um grafico. Vou
repetir, pois isso é importante: qualquer pessoa pode inserir dados em um
aplicativo e criar um grafico. Isso é notavel, considerando que,
historicamente, o processo de criacao de um grafico era reservado aos
cientistas ou a outras funcoes altamente técnicas. Também é assustador, pois,
sem um caminho claro a seguir, as melhores intengoes (combinadas com
padrdes de ferramenta frequentemente questionaveis) podem levar a direcoes
bem ruins: 3D, cores sem sentido, graficos de pizza.

Especialista em Microsoft Office? Todo mundo é!

Conhecer aplicativos de processamento de texto, planilhas e software de
apresentacdo — que faziam a diferenca em um curriculo e no trabalho — tornou-se
requisito minimo para a maioria dos empregadores. Um recrutador me disse que,
hoje, saber o “pacote Office” ndo é suficiente: é o que fazemos a mais que nos
destaca. Saber contar historias com dados é uma vantagem e leva ao sucesso em
praticamente qualquer fungao.

Embora a tecnologia tenha aumentado o acesso e a proficiéncia em
ferramentas para trabalhar com dados, ainda ha lacunas nas habilidades. Vocé
pode inserir alguns dados no Excel e criar um grafico. Para muitos, a
visualizacdo de dados acaba ai. Isso pode estragar completamente uma
histéria muito interessante ou, pior, torna-la dificil ou impossivel de entender.



Héa uma histéria em seus dados. Mas suas ferramentas nao sabem qual é essa
histéria. E ai que vocé entra— o analista ou comunicador da informacdo —
para dar vida a historia, visualmente e contextualmente. Esse processo € o
foco deste livro. A seguir ha alguns exemplos de “antes e depois™, para dar
uma ideia do que vocé aprendera.

As licOes que abordaremos o permitirdo mudar de simplesmente mostrar
dados para storytelling com dados.

Tendéncia de Tiquetes
300.00
250.00
200.00
150.00 -
100.00 -
50.00 -
0.00 A
) ) O o o o ) )
b‘bqg;& @&é\ @éﬁ ?‘9(\ W 'S:’& > v@é @éo@o;\'ﬁ ..a?:‘{@ d 1,@"5\6
& P S #
I Volume de Tiquetes Recebidos I Volume de Tiguetes Processados

FIGURA 0.2 Exemplo 1 (antes): apresentacdo de dados



Favor aprovar a contratacao de 2 ETls

para repor aqueles que se demitiram no ano passado
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Fonte dos dados: XYZ Dashboard, em 31/12/2014 | Foi feita uma analise detalhada dos tiquetes processados
por pessoa e meses para resolver os problemas para informar este pedido. Se necessdrio, pode ser formecida.

FIGURA 0.3 Exemplo 1 (depois): storytelling com dados
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FIGURA 0.4 Exemplo 2 (antes): apresentacao de dados



O programa-piloto foi um sucesso

Como vocé se sente em relagao a ciéncia?

ANTES do programa,

a maioria das criancas
se sentia BEM em 40%
relagéo & ciéncia.

K4y DEPOIS

do programa,

mais criangas tinham
algum interesse e
muito interesse

em ciéncias.
11% 12%
5o, | 6%
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Baseado na avaliac&o de 100 alunos, realizada antes e depols do programa-piloto (taxa de respostas de 100%
nas duas avaliagdes)

FIGURA 0.5 Exemplo 2 (depois): storytelling com dados
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Para sermos competitivos, recomendamos introduzir nosso produto
abaixo do preco médio de $223, na faixa de $150 a $200
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FIGURA 0.7 Exemplo 3 (depois): storytelling com dados

A quem se destina este livro

Este livro foi escrito para qualquer pessoa que precise comunicar qualquer
coisa a qualquer um usando dados. Isso inclui (mas certamente nao esta
limitado a): analistas que compartilham os resultados de seus trabalhos,
alunos que visualizam dados de teses, gerentes que precisam se comunicar
utilizando dados, filantropos que precisam provar seu impacto e lideres ao
informar sua diretoria. Acredito que qualquer pessoa pode melhorar sua
capacidade de se comunicar eficientemente com dados. Este é um espaco
assustador para muitos, mas nao precisa ser.

Quando solicitam a vocé que “mostre dados”, quais sentimentos isso
desperta?

Talvez voceé se sinta desconfortavel por nao saber por onde comecar. Ou
talvez sinta que é uma tarefa opressiva, porque presume que o que esta
criando precisa ser complicado e mostrar detalhes suficientes para responder
a cada pergunta possivel. Ou talvez ja tenha uma base solida nisso, mas esta



procurando algo que ajude a aprimorar seus graficos e as histérias que vocé
quer contar com eles. Em todos esses casos, este livro foi escrito tendo vocé
em mente.

“Quando me pedem para mostrar os dados, eu me sinto...”

Uma pesquisa de opinido informal que realizei no Twitter revelou a seguinte mistura
de emocodes quando as pessoas sao solicitadas a “mostrar os dados”.

Frustrado, porque achei que ndo seria capaz de contar a historia toda.

Pressdo para tornar claro a quem quer que precise dos dados.

Inadequado. Chefe: Vocé pode detalhar isso? Dé-me a divisdo por x, y e z.

A capacidade de contar histérias com dados € uma habilidade ainda mais
importante em nosso mundo de dados crescentes e de desejo de tomadas de
decisao orientadas por dados. Uma visualizacao de dados eficaz pode
significar a diferenca entre o sucesso e o fracasso na hora de comunicar as
constatacOes de seu estudo, levantar dinheiro para sua organizagao sem fins
lucrativos, apresentar informacoes para seus diretores ou simplesmente
mostrar sua ideia para seu publico.

Em minha experiéncia, vi que a maioria das pessoas enfrenta um desafio
semelhante: elas podem reconhecer a necessidade de se comunicar
eficientemente com dados, mas ndo se acham qualificadas. E dificil encontrar
pessoas habilidosas na visualizacdo de dados. Parte do desafio é que a
visualizacdao de dados é uma singular etapa do processo analitico. As pessoas
contratadas para fungdes analiticas normalmente tém conhecimentos
quantitativos, adequados para as outras etapas (encontrar os dados, reuni-los,
analisa-los, construir modelos), mas nao necessariamente algum treinamento
formal em design para ajuda-los na comunicacdo da analise — o qual, a
proposito, normalmente é a unica parte do processo que seu publico veé. E,
cada vez mais em nosso mundo sempre mais voltado a dados, mesmo quem
ndo possui conhecimentos técnicos precisa colocar o chapéu analitico e se
comunicar usando dados.

Os sentimentos de desconforto nao sao surpreendentes, dado que a
capacidade de se comunicar eficientemente com dados nao é algo ensinado



tradicionalmente. Quem se sobressai normalmente aprendeu o que funciona e
o que nao funciona por meio de tentativa e erro. Esse processo pode ser longo
e entediante. Com este livro, espero ajudar a torna-lo mais rapido para voce.

Como aprendi a contar historias com dados

Sempre fui atraida para essa area onde a matematica e 0s negdcios se cruzam.
Minha formacdo é matematica e negocios, o que permite que eu me
comunique eficientemente com os dois lados — que nem sempre falam a
mesma lingua — e os ajude a se entenderem melhor. Gosto de usar a ciéncia
dos dados para informar melhor as decisdes de negocio. Com o passar do
tempo, descobri que um segredo para o sucesso é se comunicar de modo
eficaz e visual com dados.

A primeira vez que reconheci a importancia de ser habil nessa area foi em
meu primeiro trabalho depois da faculdade. Eu trabalhava como analista em
administracao de risco de crédito (antes da crise do subprime e, portanto,
antes que qualquer um soubesse realmente o que era administracdo de risco
de crédito). Meu trabalho era gerar e avaliar modelos estatisticos para prever
fraude e perda. Isso significava pegar um material complicado e transforma-
lo em uma comunicacdo simples, informando se tinhamos dinheiro suficiente
para perdas esperadas, em quais cenarios correriamos risco e assim por
diante. Rapidamente, aprendi que gastar tempo na parte estética — algo que
meus colegas normalmente ndo faziam — significava que meu trabalho
obtinha mais atencdo de meu chefe e do chefe do meu chefe. Foi assim que
comecei a ver o valor da comunicacgdo visual de dados.

Depois de passar por varias funcoes em risco de crédito, fraude e
administracao de operacoes, seguidas por algum tempo no mundo das
participagOes privadas, decidi que queria continuar minha carreira fora dos
bancos e das financas. Fiz uma pausa para refletir sobre as habilidades que
queria utilizar diariamente: usar dados para influenciar decisGes de negdcios.

Cheguei a Google, na equipe People Analytics. A Google é¢ uma empresa
voltada a dados — a ponto de usarem dados e analise em uma area em que
sdao raramente vistos: recursos humanos. A People Analytics é uma equipe
analitica incorporada ao RH da Google (referida como “People Operations™).



O mantra dessa equipe € ajudar a garantir que as decisOes sobre pessoas na
Google — sobre funcionarios ou futuros funcionarios — sejam orientadas
por dados. Era um lugar maravilhoso para continuar a aprimorar minhas
habilidades em storytelling com dados, usando dados e analise para entender
e informar melhor a tomada de decisGes em areas como contratagcao
direcionada, engajamento e motivacao de funcionarios, montagem de equipes
eficientes e manutencao de talentos. A equipe People Analytics é moderna, e
ajuda a formar um caminho que muitas outras empresas comecaram a seguir.
Estar envolvida na montagem e no crescimento dessa equipe foi uma
experiéncia incrivel.

Storytelling com dados: o que faz um excelente gerente via

Project Oxygen

Um projeto em particular que teve destaque na esfera publica foi a pesquisa Project
Oxygen da Google, sobre o que torna um gerente excelente. Este trabalho foi
descrito no New York Times e é a base de um conhecido estudo de caso da Harvard
Business Review. Foi um desafio comunicar as constatacoes para publicos variados,
desde engenheiros que, as vezes, eram céticos em relacdo a metodologia e queriam
se aprofundar nos detalhes, até gerentes querendo entender o quadro geral das
descobertas e como usa-las. Meu envolvimento no projeto foi na parte da
comunicacao, ajudando a mostrar material as vezes muito complicado de uma
maneira que acalmasse os engenheiros e seu desejo por detalhes, e que ainda fosse
compreensivel e direto para gerentes e varios niveis de lideranca. Para fazer isso,
aproveitei muitos dos conceitos que discuto neste livro.

O momento decisivo aconteceu quando estavamos elaborando um programa
de treinamento interno na equipe People Operations na Google e me pediram
para desenvolver contetido sobre visualizacao de dados. Isso me deu a
oportunidade de pesquisar e comecar a aprender os principios por tras da
visualizacdo eficaz de dados, ajudando-me a compreender por que algumas
das coisas, que aprendi por tentativa e erro com o passar dos anos, tinham
sido eficazes. Com essa pesquisa, desenvolvi um curso sobre visualizacao de
dados que, no fim das contas, foi realizado para toda a Google.

O curso gerou certa agitacao, tanto dentro como fora da Google. Gracas a
uma série de acontecimentos fortuitos, recebi convites para palestras em



algumas organizacdes filantropicas e em eventos sobre visualizagao de dados.
A fama se espalhou. Cada vez mais pessoas estavam estendendo as maos para
mim — inicialmente, no mundo filantrépico, mas cada vez mais também no
setor corporativo — procurando orienta¢Ges sobre como se comunicar
eficientemente com dados. Tornou-se cada vez mais claro que a caréncia
nessa area nao era exclusividade da Google. Mais exatamente, quase
qualquer pessoa em uma organizacao ou ambiente empresarial podia
aumentar seu impacto sendo capaz de se comunicar eficientemente com
dados. Depois de atuar como palestrante em conferéncias e organizacoes em
meu tempo livre, finalmente sai da Google para realizar meu objetivo
emergente de ensinar o mundo a contar histérias com dados.

Nos ultimos anos, dei workshops para mais de 100 organizacoes nos Estados
Unidos e na Europa. Foi interessante ver que a necessidade de habilidades
nessa area abrange muitos setores e fungdes. Tive publicos nas areas de
consultoria, produtos para o consumidor, educacao, servicos financeiros,
governo, sistemas de saude, entidades sem fins lucrativos, varejo, startups e
tecnologia. Meus publicos tém sido uma mistura de fungdes e niveis: desde
analistas que trabalham com dados diariamente até os que nao estao em
funcGes analiticas, mas ocasionalmente precisam incorporar dados em seus
trabalhos, desde gerentes que precisam fornecer orientacoes e feedback até
equipes executivas apresentando resultados trimestrais para os diretores.

Por meio desse trabalho, fui exposta a muitos e diversos desafios. Percebo
que as habilidades necessarias nessa area sao fundamentais. Elas nao sao
especificas de nenhum setor ou funcdo, e podem ser ensinadas e aprendidas
eficientemente — conforme demonstrado pelo consistente retorno positivo e
acompanhamentos que recebo dos participantes dos workshops. Com o
passar do tempo, codifiquei as licGes que ensino em meus workshops. Sao
estas licoes que compartilho com voce.

Como voce aprendera a contar historias
com dados: 6 licoes

Em meus workshops, normalmente me concentro em cinco li¢oes principais.
A grande oportunidade com este livro € que nao ha limite de tempo (como



acontece em um ambiente de workshop). Inclui uma sexta licao de bonus que
sempre quis compartilhar (“pense como um designer”) e também muito mais,
por meio de exemplos de “antes e depois”, instrucoes passo a passo e ideias
de meu processo de pensamento sobre o design visual da informacao.

Fornecerei orientacOes praticas que vocé pode comecar a usar imediatamente
para melhor se comunicar visualmente com dados. Vamos abordar conteudo
para ajuda-lo a aprender e se sentir a vontade empregando seis licoes
importantes:

1. Entenda o contexto

2. Escolha uma apresentacgao visual adequada
3. Elimine a saturacao

4. Foque a atencao onde vocé deseja

5. Pense como um designer

6. Conte uma historia

Exemplos ilustrativos abrangem muitos setores

Ao longo do livro, utilizo varios estudos de caso para ilustrar os conceitos
discutidos. As licoes que abordaremos nao serdao especificas de um setor —
ou funcao —, mas vamos enfocar conceitos fundamentais e as melhores
praticas para a comunicacao eficaz com dados. Como meu trabalho abrange
muitos setores, 0 mesmo acontece com 0s exemplos que uso. Vocé vera
estudos de caso de tecnologia, educacao, produtos para o consumidor, do
setor sem fins lucrativos e muito mais.

Cada exemplo usado tem por base uma licao que ensinei em meus
workshops, mas em muitos casos alterei um pouco os dados ou generalizei a
situacdo para proteger informacoes confidenciais.

Se algum exemplo inicialmente ndo parecer relevante para vocé, sugiro fazer
uma pausa e pensar sobre quais desafios de visualizacdo ou comunicacao de
dados vocé encontra, onde uma estratégia semelhante poderia ser eficaz. Ha
algo a ser aprendido em cada exemplo, mesmo que o exemplo em si nao
esteja obviamente relacionado ao mundo no qual voceé trabalha.



As licoes nao dependem de uma ferramenta
especifica

As licdes que abordaremos neste livro se concentram nas melhores praticas
que podem ser aplicadas em qualquer aplicativo de geracao de graficos ou
software de apresentacdo. Existe um enorme nimero de ferramentas que
podem ser aproveitadas para contar historias com dados eficientemente. No
entanto, ndo importa o quao excelente seja a ferramenta, ela nunca conhecera
seus dados e sua histéria como vocé. Conheca bem sua ferramenta para que
ela ndo se torne um fator limitante quando for a hora de aplicar as licdes que
abordamos neste livro.

Como se faz isso no Excel?

Embora eu ndo concentre a discussao em ferramentas especificas, os exemplos deste
livro foram criados com o Excel. Quem quiser ver com detalhes como apresentacoes
semelhantes podem ser construidas no Excel, visite meu blog em
storytellingwithdata.com, em inglés, onde os arquivos do Excel que acompanham
meus posts podem ser baixados.

Como este livro esta organizado

Este livro esta organizado em uma série de licoes abrangentes, com cada
capitulo enfocando uma tnica licao basica e conceitos relacionados. Vamos
discutir um pouco de teoria, quando auxiliar no entendimento, mas
enfatizarei a aplicacdo pratica da teoria, frequentemente por meio de
exemplos especificos do mundo real. Vocé terminara cada capitulo pronto
para aplicar a licao dada.

As ligoes do livro estao organizadas em ordem cronologica, da mesma
maneira como penso sobre o processo de storytelling com dados. Por isso e
porque os capitulos posteriores complementam e, em alguns casos, fazem
referéncia a conteudo anterior, recomendo 1é-lo do inicio ao fim. Depois de
fazer isso, vocé provavelmente consultard pontos especificos de interesse ou
exemplos relevantes para os desafios de visualizacdao de dados com que se
deparar.



NOTA: Vocé podera fazer o download das imagens em
www.altabooks.com.br (Procure pelo titulo do livro).

Para dar uma ideia mais especifica do caminho que tomaremos, resumos dos
capitulos podem ser encontrados a seguir.

Capitulo 1: a importancia do contexto

Antes de vocé tomar o caminho da visualizagdo de dados, ha duas perguntas
que deve responder sucintamente: Quem € seu publico? O que precisa que ele
saiba ou faca? Este capitulo descreve a importancia de entender o contexto
circunstancial, incluindo o publico, 0 mecanismo de comunicacao e o tom
desejado. Varios conceitos sdao apresentados e ilustrados por meio de
exemplo para ajudar a garantir que o contexto seja completamente entendido.
Criar um entendimento solido do contexto circunstancial reduz as iteracoes
mais adiante e o coloca no caminho para o sucesso quando se trata de criar
conteddo visual.

Capitulo 2: a escolha de um visual eficaz

Qual é a melhor maneira de mostrar os dados que vocé deseja comunicar?
Analisei as apresentacOes visuais que mais uso em meu trabalho. Neste
capitulo, apresento os tipos mais comuns de visuais usados para comunicar
dados em um ambiente de negocios, discuto casos de uso apropriados para
cada um e ilustro cada tipo por meio de exemplos do mundo real. Os tipos
especificos de apresentacoes abordadas incluem texto simples, tabela, mapa
de calor, grafico de linhas, grafico de inclinacao, grafico de barras verticais,
grafico de barras verticais empilhadas, grafico de cascata, grafico de barras
horizontais, grafico de barras horizontais empilhadas e grafico de area
quadrada. Também abordaremos os recursos visuais a serem evitados,
incluindo os graficos de pizza e de rosca, e discutiremos 0os motivos para
evitar graficos em 3D.

Capitulo 3: a saturacao € sua inimiga!

Imagine uma pagina ou uma tela em branco: cada elemento adicionado a ela
absorve carga cognitiva por parte de seu publico. Isso significa que devemos
ter discernimento acerca dos elementos que permitimos em nossa pagina ou
tela e devemos trabalhar para identificar coisas que estdao absorvendo poder



do cérebro desnecessariamente e remové-las. Identificar e eliminar a
saturacdo € o enfoque deste capitulo. Como parte dessa conversa, apresento e
discuto os Principios da Gestalt para Percepcao Visual e como podemos
aplica-los em apresentacGes visuais de informacdo, como tabelas e graficos.
Discutimos também o alinhamento, o uso estratégico do espaco em branco e
0 contraste como importantes componentes de um design criterioso. Varios
exemplos sdao usados para ilustrar as li¢oes.

Capitulo 4: focalize a atencdo de seu publico

Neste capitulo, continuamos a examinar como as pessoas veem e COmo vocé
pode tirar proveito disso ao elaborar apresentacoes. Isso inclui uma breve
discussao sobre visdo e memoria, que atuarao de forma a enfatizar a
importancia dos atributos pré-atentivos, como tamanho, cor e posicao na
pagina. Vamos explorar como os atributos pré-atentivos podem ser usados
estrategicamente para ajudar a dirigir a atencao de seu publico para onde vocé
deseja que ele se concentre e para criar uma hierarquia visual dos
componentes, a fim de ajudar a dirigir seu publico para as informacdes que
deseja comunicar, e da maneira como quer que sejam processadas. A cor
como ferramenta estratégica é abordada em profundidade. Os conceitos sao
ilustrados por meio de varios exemplos.

Capitulo 5: pense como um designer

A forma segue a funcao. Esse ditado do design de produtos tem aplicagao
clara na comunicacao com dados. Quando se trata da forma e da funcao de
nossas visualizacOes de dados, primeiramente devemos pensar sobre o que
queremos que nosso publico consiga fazer com os dados (funcdo) e criar uma
visualizacdo (forma) que permita fazer isso com facilidade. Neste capitulo,
discutimos como os conceitos do design tradicional podem ser aplicados a
comunicacdo com dados. Investigamos reconhecimentos de funcionalidades
(affordances), acessibilidade e estética, explorando varios conceitos
apresentados anteriormente, mas observando-os através de lentes um pouco
diferentes. Discutimos também estratégias para obter aceitacdao do publico
para seus designs visuais.

Capitulo 6: dissecagem de modelos visuais



Muito pode ser aprendido a partir de um exame completo de apresentacoes
visuais eficazes. Neste capitulo, examinamos cinco visuais exemplares e
discutimos o processo de pensamento especifico e as escolhas de design que
levaram a sua criacado, utilizando as licoes abordadas até este ponto.
Exploramos as decisoes a respeito do tipo de grafico e a ordenacao dos dados
dentro da apresentacao. Consideramos as escolhas em torno do qué e de
como dar e retirar a énfase, por meio do uso de cor, espessura de linhas e
tamanho relativo. Discutimos o alinhamento e o posicionamento de
componentes dentro dos visuais e também o uso eficiente de palavras em
titulos, legendas e anotacoes.

Capitulo 7: ligOes sobre storytelling

Historias repercutem e ficam conosco de maneiras que dados simplesmente
ndo conseguem. Neste capitulo, apresento conceitos de storytelling que
podem ser aproveitados na comunicacao com dados. Consideramos o que
pode ser aprendido com mestres do storytelling. Uma historia tem inicio,
meio e fim claros; discutimos como essa estrutura se aplica e pode ser usada
na construcao de apresentacoes de negocios. Abordamos estratégias para o
storytelling eficaz, incluindo o poder da repeticao, o fluxo da narrativa,
consideracOes sobre narrativas faladas e escritas, e diversas taticas para
garantir que nossa historia seja claramente compreendida em nossas
comunicacoes.

Capitulo 8: tudo reunido

Os capitulos anteriores incluiram aplicagcdes fragmentadas para demonstrar as
licoes individuais abordadas. Neste capitulo amplo, acompanhamos o
processo de storytelling com dados do inicio ao fim, usando um tinico
exemplo do mundo real. Entendemos o contexto, escolhemos uma
apresentacdo visual adequada, identificamos e eliminamos a saturacao,
chamamos a atencao para onde desejamos que nosso publico se concentre,
pensamos como um designer e contamos uma historia. Juntas, essas licoes e
0s visuais e a narrativa resultantes ilustram como podemos passar de
simplesmente mostrar dados para contar uma historia com dados.

Capitulo 9: estudos de caso



O penultimo capitulo explora estratégias especificas para enfrentar desafios
comuns encontrados na comunicacdao com dados, por meio de varios estudos
de caso. Os topicos abordados incluem consideracoes sobre cor em fundo
escuro, aproveitamento de animacao nos visuais que voce apresenta versus
aqueles que distribui, estabelecimento de 16gica na ordem, estratégias para
evitar o grafico espaguete e alternativas aos graficos de pizza.

Capitulo 10: consideragdes finais

A visualizacdao de dados — e a comunicacdao com dados em geral — situa-se
no cruzamento entre a ciéncia e a arte. Certamente ha certa ciéncia nisso:
melhores praticas e diretrizes a seguir. Ha também um componente artistico.
Aplicar as licdes abordadas para forjar o seu caminho, usando sua licenga
artistica para facilitar o entendimento da informacao por seu publico. Neste
ultimo capitulo, discutimos dicas sobre onde ir a partir daqui e estratégias
para moldar sua competéncia em storytelling com dados em sua equipe e em
sua empresa. Finalizamos com uma recapitulacao das principais licoes
abordadas.

Coletivamente, as licoes abordadas permitirdao que vocé conte histérias com
dados. Vamos comecar!



capitulo um

a importancia do contexto

Pode parecer absurdo, mas o sucesso na visualizacdo de dados ndao comeca
com a visualizacdo de dados. Em vez disso, antes de comecar a criar uma
apresentacdo ou comunicacao de dados, a atencdo e o tempo devem estar
voltados a entender o contexto da necessidade de se comunicar. Neste
capitulo, vamos nos concentrar no entendimento dos componentes
importantes do contexto e discutir algumas estratégias para ajudar a prepara-
lo para o sucesso quando se trata de comunicar dados visualmente.

Analise exploratoria versus explanatoria

Antes de entrarmos nos detalhes especificos do contexto, ha uma distincao
importante a fazer entre analise exploratodria e explanatéria. A analise
exploratoria é a que vocé faz para compreender os dados e descobrir o que
pode ser digno de nota ou interessante a destacar para outras pessoas. Quando
fazemos uma analise exploratéria, é como procurar pérolas em ostras. Talvez
precisemos abrir 100 ostras (testar 100 diferentes hipoteses ou examinar os
dados de 100 diferentes maneiras) para encontrar, digamos, duas pérolas.
Quando estamos a ponto de comunicar nossa analise para nosso publico,
queremos estar no espaco explanatério, significando que vocé tem algo
especifico que deseja explicar, uma historia especifica que deseja contar —
provavelmente sobre aquelas duas pérolas.

Com muita frequéncia, as pessoas se enganam e pensam que podem mostrar
uma analise exploratoria (simplesmente apresentar os dados, todas as 100
ostras), quando deveriam mostrar a explanatoria (dedicar tempo para
transformar os dados em informacdes que possam ser consumidas por um
publico: as duas pérolas). E um erro compreensivel. Depois de se fazer toda
uma analise, pode ser tentador mostra-la inteira ao seu publico, como
evidéncia de todo o trabalho que vocé fez e da robusteza da andlise. Resista a



esse desejo. Vocé estaria fazendo seu publico reabrir todas as ostras!
Concentre-se nas pérolas, a informacao que seu publico precisa saber.

Aqui, nos concentramos na analise explanatoria e na comunicacao.

Leitura recomendada

Para quem estiver interessado em aprender mais sobre analise, consulte o livro Data
Points, de Nathan Yau. Yau enfoca a visualizacao de dados como veiculo, ndo como
ferramenta, e dedica uma boa parte de sua obra a discussdao dos dados em si e das
estratégias para explora-los e analisa-los.

Quem, 0 qué e como

Quando tratamos da analise explanatodria, precisamos pensar em algumas
coisas e sermos extremamente claros antes de visualizarmos qualquer dado
ou criarmos conteudo. Primeiramente, é importante entender bem quem é seu
publico e como ele o interpreta. Isso pode ajuda-lo a identificar pontos em
comum que o ajudardo a garantir que sua mensagem seja ouvida. Segundo,
voceé deve deixar claro como deseja que seu publico aja, levar em conta como
vai se comunicar com ele e o tom geral a ser estabelecido para sua
comunicacao.

Somente depois de passar por essas duas primeiras etapas, € que vocé esta
pronto para passar para a terceira, que é: como usar dados para ajudar a
defender a sua ideia?

Vamos ver com mais detalhes o contexto de quem, o qué e como.

Quem

Seu publico

Quanto mais especifico vocé puder ser a respeito de quem é seu publico,
melhor a posicdo em que estara para ter sucesso na comunicacao. Evite
publicos vagos como “interessados internos e externos” ou “quem possa estar
interessado” — ao tentar se comunicar de uma s6 vez com muitas pessoas
diferentes, com necessidades distintas, vocé se coloca em uma posicao na
qual ndo consegue se comunicar com nenhuma delas tao eficientemente



quanto poderia se estreitasse seu ptiblico-alvo. As vezes, isso significa criar
diferentes comunicacdes para diferentes publicos. Identificar o tomador de
decisdo € uma maneira de restringir seu publico. Quanto mais vocé souber
sobre seu publico, mais bem posicionado estara para saber como ser
entendido por ele e para estabelecer uma comunicacao que satisfaca a
necessidade dele e a sua.

Voceé

E de grande ajuda pensar na relacio que vocé tem com seu publico e como
espera que ele o perceba. Sera a primeira vez que vocés se encontrarao por
meio dessa comunicacao ou ja tém uma relacao estabelecida? Ele ja o
considera especialista ou vocé precisa trabalhar para estabelecer
credibilidade? Essas sdao consideragoes importantes quando se trata de
determinar como sua comunicacao sera estruturada e se e quando os dados
serdo usados, podendo impactar a ordem e o fluxo da histéria global que vocé
pretende contar.

Leitura recomendada

No livro Ressonancia: Apresente Historias Visuais que Encantem o Publico (Ed.
Alta Books), de Nancy Duarte, a autora recomenda considerar seu publico como um
heréi e destaca estratégias especificas para conhecé-lo, segmenta-lo e estabelecer
pontos em comum. Uma versdao multimidia gratuita em inglés esta disponivel em
duarte.com.

O que
Acao

Esse é o ponto no qual vocé reflete sobre como tornar o que comunica
relevante para seu publico e forma um claro entendimento do motivo pelo
qual ele deve se importar com o que vocé diz. Vocé sempre deve querer que
seu publico saiba ou faca algo. Se ndo conseguir articular isso de forma
concisa, deve verificar se precisa mesmo fazer a comunicacao.

Para muitas pessoas, esse pode ser um cenario desconfortavel.
Frequentemente, esse desconforto parece ser provocado pela crenca de que o
publico sabe mais que o apresentador e, portanto, deve escolher se e como vai



agir de acordo com a informacao apresentada. Essa suposicao é falsa. Se é
vocé quem esta analisando e comunicando os dados, provavelmente os
conhece melhor — € o especialista no assunto. Isso o coloca em uma posicao
unica para interpretar os dados e ajudar a conduzir as pessoas ao
entendimento e a acdao. Em geral, quem comunica dados precisa adotar uma
postura mais confiante quando se trata de fazer observacoes e recomendacées
especificas com base em sua analise. Se vocé nao fizer isso repetidamente, se
sentira fora de sua zona de conforto.

Comece a fazer isso agora — com o tempo, ficara mais facil. E saiba que,
mesmo que vocé destaque ou recomende a coisa errada, isso estimulara o tipo
correto de conversa focada na acao.

Quando nao for adequado recomendar explicitamente uma acdo, estimule a
discussado voltada para uma. Sugerir possiveis proximos passos pode ser uma
maneira excelente de manter a conversa ativa, pois isso da ao seu publico um
estimulo para reagir, em vez de comecar com uma lousa em branco. Se vocé
simplesmente apresenta dados, é facil seu publico dizer: “Ah, isso é
interessante”, e passar para o proximo assunto. Mas se vocé exige acao, seu
publico precisa tomar a decisao de obedecer ou nao. Isso provoca uma reacao
mais produtiva em seu publico, a qual pode levar a uma conversa mais
produtiva — que poderia jamais ser iniciada se vocé ndo tivesse
recomendado a acao.

Estimulo a acao

Aqui estdo algumas palavras que funcionam como ideia inicial na hora de definir o
que vocé quer de seu publico:

aceitar | acreditar | apoiar | aprender | assegurar | autorizar | buscar | colaborar |
comecar | concordar | criar | defender | demonstrar empatia | desejar | diferenciar |
empoderar | encorajar | engajar | entender | estabelecer | estimular | examinar |
facilitar | familiarizar | fazer | formar | gostar | implementar | incluir | influenciar |
iniciar | investir | lembrar | mudar | persuadir | planejar | promover | receber |
recomendar | relatar | responder | saber | simplificar | tentar | validar

Mecanismo



Como vocé ira se comunicar com seu publico? O método a ser usado para se
comunicar com seu publico tem implicacoes em diversos fatores, incluindo o
controle que vocé tera sobre como o publico entende a informacao e o nivel
de detalhe a ser explicitado. Podemos pensar no mecanismo de comunicacao
ao longo de uma sequéncia continua, com uma apresentacao ao vivo a
esquerda e um documento escrito ou e-mail a direita, como mostrado na
Figura 1.1. Considere o nivel de controle que vocé tem sobre como a
informacao é consumida, assim como o nivel de detalhe necessario nas duas
extremidades do espectro.
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FIGURA 1.1 SEQUENCIA CONTINUA DO MECANISMO DE COMUNICA(;AO

A esquerda, com uma apresentacdo ao vivo, vocé (o apresentador) tem total
controle. Vocé determina o que e quando o publico vé e quando ve. Voce
pode responder a indicios visuais para acelerar, reduzir a velocidade ou entrar
em um ponto especifico com mais ou menos detalhes. Nem todos os detalhes
precisam estar diretamente na comunicacao (a apresentacao ou conjunto de
slides), porque vocé, o especialista no assunto, esta la para responder a
quaisquer perguntas que surjam no curso da apresentacao, e deve estar pronto
e preparado para fazer isso independente do detalhe contido na apresentacao
em Si.

Em apresentacoes ao vivo, a pratica leva a perfeicao




Nao use seus slides como seu teleprompter! Se vocé estiver lendo cada slide em voz
alta durante uma apresentacao, os estara usando dessa forma. Isso gera uma
experiéncia penosa para o publico. Vocé precisa conhecer o contetido para fazer uma
boa apresentacao e isso significa pratica, pratica e mais pratica! Use poucos slides, e
sO coloque neles coisas que ajudem a reforcar o que vocé dira. Seus slides podem
lembra-lo do proximo tépico, mas nao devem servir como suas anotagdes de
palestra.

Veja algumas dicas para vocé ficar a vontade com seu material quando se preparar
para sua apresentagao:

e Escreva suas anotacGes de palestra com os pontos importantes a serem
apresentados em cada slide.

e Pratique em voz alta o que vocé quer dizer: isso ativa uma parte diferente do
cérebro, que o ajuda a lembrar do tema da sua discussdao. Além disso, o
obriga a articular as transicoes entre slides que as vezes atrapalha os
apresentadores.

e Faca uma apresentacdo simulada para um amigo ou colega.

No lado direito do espectro, com um documento escrito ou e-mail, vocé (o
criador do documento ou e-mail) tem menos controle. Nesse caso, o publico
controla como consome a informacado. O nivel de detalhe necessario aqui
normalmente é mais alto, pois vocé nao esta la para ver e responder aos
questionamentos de seu publico. Assim, o documento precisara tratar
diretamente de mais possiveis perguntas.

Em um mundo ideal, o resultado dos dois lados dessa sequéncia continua
seria totalmente diferente — poucos slides para uma apresentacao ao vivo
(pois voce esta la para explicar tudo com mais detalhes, conforme necessario)
e documentos mais densos quando o publico tiver que absorver tudo sozinho.
Mas, na realidade — devido ao tempo e a outras restricbes —, muitas vezes o
mesmo produto é criado para tentar satisfazer ambas as necessidades. Isso faz
surgir o slidemento, um tinico documento destinado a atender a essas duas
necessidades. Isso apresenta alguns desafios, por causa das necessidades
diversas que precisam ser satisfeitas, mas vamos analisar as estratégias para
tratar desses desafios e supera-los, mais adiante no livro.

Neste comeco do processo de comunicacao, é importante identificar o



principal veiculo de comunicacdo a ser utilizado: apresentacao ao vivo,
documento escrito ou outro. Consideracoes sobre o controle que voceé tera
sobre como seu publico absorvera a informacao e o nivel de detalhe
necessario se tornarao muito importantes uma vez que o conteudo comece a
ser gerado.

Tom

Outra consideragao importante € o tom desejado para a comunicagao a ser
transmitida para seu publico. Vocé esta comemorando um éxito? Esta
tentando estimular uma tomada de acao? O assunto € leve ou sério? O tom
desejado para sua comunicacao tera implicacoes nas escolhas de design, as
quais discutiremos em capitulos futuros. Por enquanto, pense a respeito e
especifique o tom geral que vocé deseja estabelecer ao tomar o caminho da
visualizacdo de dados.

Como

Por fim — e somente ap6s podermos articular claramente quem é nosso
publico e o que precisamos que eles saibam ou facam —, podemos considerar
os dados e fazer a pergunta: Quais dados estdo disponiveis e que ajudardo a
apresentar minha ideia? Dados se tornam a evidéncia que corrobora a
histdria que voceé vai construir e contar. Nos capitulos subsequentes, vamos
discutir muito mais sobre como apresentar esses dados visualmente.

Ignorar os dados que nao corroboram?

Vocé poderia supor que mostrar apenas os dados que respaldam sua ideia e ignorar
0 resto tornara sua tese mais forte. Nao recomendo isso. Além de ser enganoso, por
retratar uma histéria unilateral, isso € muito arriscado. Um publico perspicaz
encontrara furos em uma historia que nao se sustenta ou em dados que mostram um
aspecto, mas ignoram o resto. A quantia correta de contexto e dados contra e a favor
vai variar de acordo com a situacdo, com o grau de confianca que seu publico tem
com voceé e outros fatores.

Quem, o qué e como: ilustrado por um exemplo



Considere um exemplo para ilustrar esses conceitos. Imagine que voceé é
professor de ciéncias do quarto ano e acabou de encerrar um curso de verao
experimental sobre ciéncias, destinado a apresentar esse assunto chato para as
criangas. Vocé avaliou os alunos no inicio e no final do programa para saber
se e como as percepcoes sobre ciéncias deles mudaram. Vocé acha que os
dados mostram uma historia de grande sucesso e gostaria de continuar a
oferecer o curso de verdo sobre ciéncias.

Vamos comecar identificando nosso publico. Existem varios publicos
diferentes em potencial que poderiam estar interessados nessa informacao:
pais de alunos que participaram do curso, pais de possiveis futuros
participantes, os préprios futuros participantes em potencial, outros
professores que possam estar interessados em fazer algo semelhante ou o
comité de orcamento que controla os recursos financeiros necessarios para
continuar o programa. Vocé pode imaginar como a historia que contaria a
cada um desses publicos pode variar. A énfase pode mudar. A chamada para
acao seria diferente para os diferentes grupos. Os dados que vocé mostraria
(ou a decisdo de mostrar os dados) poderiam ser diferentes para os diversos
publicos. Se criassemos uma unica comunicacao para tratar das necessidades
de todos esses publicos com necessidades diferentes, vocé pode imaginar
como é provavel que ela nao satisfaca exatamente a necessidade de
determinado publico. Isso ilustra a importancia de identificar um publico
especifico e compor uma comunicacao tendo esse publico especifico em
mente.

Vamos supor que, neste caso, o ptublico com o qual queremos nos comunicar
seja o comité de orcamento, que controla os recursos financeiros necessarios
para continuarmos o programa.

Agora que respondemos a pergunta do quem e o qué, se torna mais facil de
identificar e articular. Se estamos tratando com o comité de orcamento, um
enfoque provavel seria demonstrar o sucesso do programa e solicitar um
volume de recursos financeiros especifico para continuar a oferecé-lo. Depois
de identificar quem é nosso publico e o que precisamos dele, podemos pensar
sobre os dados disponiveis que atuardo como evidéncia da historia que
queremos contar. Podemos aproveitar os dados coletados por meio da
avaliacdo feita no inicio e no fim do programa para ilustrarmos o aumento



das percepcoes positivas em relacdo a ciéncia, antes e depois do curso de
verao.

Esta ndo sera a ultima vez que vamos considerar esse exemplo. Vamos
recapitular quem identificamos como nosso publico, o que precisamos que
eles saibam e facam, e os dados que nos ajudardo a defender nossa tese:

Quem: O comité de orcamento que pode aprovar os recursos financeiros
para a continuacao do curso de verao.

O queé: O curso de verdo sobre ciéncias foi um sucesso; favor aprovar o
orcamento de R$X para continuarmos.

Como: Ilustrar o sucesso com dados coletados por meio da avaliacao
realizada antes e depois do programa-piloto.

Consulta para contextualizar: perguntas a fazer

Frequentemente, a comunicacao ou o resultado que esta sendo criado é
pedido por alguém: um cliente, um interessado ou seu chefe. Isso significa
que talvez vocé nao tenha todo o contexto e precise consultar o solicitante
para entender a situacdo completamente. As vezes, ha um contexto adicional
na cabeca desse solicitante, o qual ele talvez presuma ser conhecido ou nao
pense em dizer em voz alta. A seguir ha algumas perguntas que vocé pode
usar ao trabalhar para trazer a tona essas informacoes. Se vocé esta no lado
solicitante da comunicacado, pedindo a sua equipe de apoio para elaborar a
comunicacao, pense em como responder a estas perguntas antecipadamente:

¢ Quais informacgdes sao relevantes ou fundamentais?

¢ Quem € o publico ou o tomador de decisao? O que sabemos a respeito
dele?

¢ Quais predisposicOes nosso publico tem que possa fazé-lo apoiar ou
resistir a nossa mensagem?

e Quais dados disponiveis reforcariam nossa tese? Nosso publico
conhece esses dados ou é novidade?

e Onde estdao os riscos: quais fatores poderiam enfraquecer nossa tese e
precisam ser olhados com atengao?



e Como seria um resultado bem-sucedido?

e Se voceé tivesse apenas um periodo de tempo limitado ou uma tunica
frase para dizer ao seu publico o que ele precisa saber, o que diria?

Em particular, acredito que as duas ultimas perguntas podem levar a uma
conversa reveladora. Saber qual € o resultado desejado antes de comecar a
preparar a comunicacao € fundamental para estrutura-la bem. Colocar uma
restricao significativa na mensagem (um curto periodo de tempo ou uma
unica frase) pode ajuda-lo a reduzir a comunicacao global a inica mensagem
mais importante. Para isso, existem dois conceitos que recomendo saber e
empregar: a historia de 3 minutos e a Grande Ideia.

A historia de 3 minutos e a Grande Ideia

A nocado por tras de cada um desses conceitos é que vocé pode reduzir o
“entdo, o0 qué” a um paragrafo e, em tultima analise, a uma unica declaracao
concisa. E preciso realmente conhecer seu material — saber quais sio as
partes mais importantes e também o que ndo € essencial na versao
simplificada. Embora pareca facil, ser conciso muitas vezes é mais desafiador
do que ser prolixo. O matematico e fil6sofo Blaise Pascal reconheceu isso em
seu francés nativo, com uma declaragao que, traduzida, em termos gerais, diz
“Eu teria escrito uma carta mais curta, mas ndo tive tempo” (um pensamento
frequentemente atribuido a Mark Twain).

A historia de 3 minutos

A historia de 3 minutos é exatamente isso: se VOC€ tivesse apenas trées
minutos para dizer ao seu publico o que ele precisa saber, o que diria? Essa é
uma maneira excelente de garantir que voceé seja claro e consiga articular a
histdria que quer contar. A capacidade de fazer isso elimina sua dependéncia
de slides ou utensilios para visualizacdo para uma apresentacao. Isso é util na
situagdo em que seu chefe pergunta no que vocé esta trabalhando ou se vocé
esta em um elevador com um de seus interessados e quer dar a ele um resumo
rapido. Ou entdo, se sua meia hora na agenda € reduzida para dez ou cinco
minutos. Se vocé souber exatamente o que deseja comunicar, podera fazer
com que se encaixe no tempo dado, mesmo que nao seja aquele para o qual
esta preparado.



A Grande Ideia

A Grande Ideia reduz o “entdo, o qué” ainda mais: a uma tnica frase. Esse é
um conceito que Nancy Duarte discute em seu livro, Ressonancia (Alta
Books, 2012). Ela diz que a Grande Ideia tem trés componentes:

1. Deve articular seu ponto de vista unico;

2. Deve transmitir o que esta em jogo; e

3. Deve ser uma frase completa.

Vamos considerar uma historia de 3 minutos ilustrativa e a Grande Ideia
aproveitando o exemplo do curso de verdo sobre ciéncias apresentado antes.

Historia de 3 minutos: um grupo do nosso departamento de ciéncias
estava em um debate livre sobre como resolver um problema permanente
que temos com os alunos que chegam a quarta série. Parece que, quando as
criangas tém sua primeira aula de ciéncias, chegam com a postura de que
serd dificil e que ndo gostardo. No inicio do ano escolar, demora um bom
tempo para superar isso. Entdo, pensamos: e se tentarmos expor as
criangas a ciéncia mais cedo? Podemos influenciar a percepgdo delas?
Fizemos um projeto-piloto de um curso de aprendizado no verdo passado,
com o objetivo de fazer justamente isso. Convidamos alunos do ensino
bdsico e formamos um grande grupo de criangas do sequndo e do terceiro
ano. Nosso objetivo era expo-los mais cedo a ciéncia, na esperanga de
formarmos uma percep¢do positiva. Para saber se fomos bem-sucedidos,
avaliamos os alunos antes e depois do programa. Descobrimos que, ao
entrar no programa, o maior segmento dos alunos, 40%, se sentia apenas
“Bem” em relagdo a ciéncia, enquanto, apos o programa, a maioria mudou
para percepg¢oes positivas, com quase 70% do total de alunos expressando
algum grau de interesse nas ciéncias. Achamos que isso demonstra o
sucesso do programa e que devemos ndo apenas continuar a oferecé-lo,
mas também expandir nosso alcance com sua continuidade.

Grande Ideia: O programa piloto de verdo foi um sucesso na melhoria das
percepcoes dos alunos sobre ciéncias e, gracas a esse sucesso,
recomendamos continuar a oferecé-lo continuamente; favor aprovar nosso
org¢amento para esse programa.



Quando voce tiver articulado sua historia clara e concisamente, criar o
contelido para sua comunicacao se tornara muito mais facil. Vamos mudar de
assunto agora e discutir uma estratégia especifica no que diz respeito ao
planejamento de contetdo: o storyboard.

O storyboard

A criacdo de um Storyboard talvez seja a coisa mais importante a ser feita
antecipadamente, para garantir que a comunicacdo construida atinja o ponto
desejado. O storyboard estabelece uma estrutura para sua comunicacdo. £ um
resumo visual do contetido a ser criado. Pode estar sujeito a alteracao, a
medida que vocé trabalha nos detalhes, mas estabelecer uma estrutura desde
cedo preparara vocé para o sucesso. Quando puder (e fizer sentido), obtenha
a aceitacao de seu cliente ou do interessado nessa etapa. Isso ajudara a
garantir que o que esta sendo planejado esteja alinhado com o que é
necessario.

Com relacdo ao storyboard, o maior conselho que posso dar € este: ndo
comece com software de apresentacdo. E muito facil entrar no modo de
geracao de slides sem pensar em como as partes se encaixam e acabar com
uma apresentacao pesada que ndo diz nada. Além disso, quando comecamos
a criar conteudo no computador, acontece algo que nos faz criar um certo
apego. E esse apego pode ser tal que, mesmo sabendo que o que criamos nao
esta exatamente de acordo ou que deve ser alterado ou eliminado, as vezes
resistimos a fazer isso, por causa do trabalho ja dispendido nele para chegar
ao ponto onde esta.

Evite esse apego (e trabalho!) desnecessario, comecando com tecnologia
simples. Use um quadro de avisos, notas adesivas ou papel. E muito mais
facil rabiscar uma ideia em uma folha de papel ou jogar fora uma nota
adesiva sem ter o mesmo sentimento de perda de quando se corta algo em
que passou tempo criando com o computador. Gosto de usar notas adesivas
quando faco o storyboard, porque é possivel reorganizar (e adicionar e
remover) as partes facilmente, para explorar diferentes fluxos de narrativa.

Se fizéssemos o storyboard de nossa comunicagdo para o curso de verao
sobre ciéncias, ele poderia ser como a Figura 1.2.



Note que nesse exemplo de storyboard a Grande Ideia esta no final, na
recomendacado. Talvez queiramos pensar na possibilidade de destaca-lo para
garantir que nosso publico ndo perca o ponto principal e para ajudar a definir
o motivo pelo qual estamos nos comunicando com ele e porque ele deve se
preocupar com isso. Vamos discutir mais consideracOes relacionadas a ordem
e ao fluxo da narrativa no Capitulo 7.

Problema: Demonstrar o Ideias para

—_— problema: superar o problema,
As criangcas nao mostrar as notas incluindo o

gostam de dos alunos no programa-piloto
ciencias decorrer do ano

Mostrar dados
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do programa precisamos de $3%

FIGURA 1.2 EXEMPLO DE STORYBOARD

Encerramento

Quando se trata de analise explanatoria, a capacidade de articular de forma
concisa e exata com quem vocé deseja se comunicar e o que deseja transmitir,
antes de comecar a construir contetdo, reduz as iteragdes e ajuda a garantir
que a comunicacao construida atinja a finalidade pretendida. Compreender e
empregar conceitos como a histéria de 3 minutos, a Grande Ideia e o
storyboard permitira que vocé conte sua historia clara e sucintamente e
identifique o fluxo desejado.



Embora fazer uma pausa antes de realmente elaborar a comunicacdo possa
parecer uma etapa que diminui sua velocidade, na verdade isso ajuda a
garantir que vocé tenha um sélido entendimento do que quer fazer antes de
comecar a criar conteido, o que fara com que economize tempo mais adiante.

Com isso, considere sua primeira licao aprendida. Agora vocé entende a
importancia do contexto.



capitulo dois

a escolha de um visual eficaz

Existem muitos graficos diferentes e outros tipos de exibicoes de informacao
visuais, mas alguns poucos funcionardao para a maioria das suas necessidades.
Ao rever as mais de 150 apresentacoes que criei para workshops e projetos de
consultoria no ano passado, notei que utilizei apenas uma dizia de modelos
visuais diferentes (Figura 2.1). Focaremos neles neste capitulo.
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FIGURA 2.1 OS VISUAIS QUE MAIS USO
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Texto simples

Quando vocé tem apenas um numero ou dois para compartilhar, um simples
texto pode ser uma 6tima maneira de comunicar. Pense na possibilidade de
usar somente o numero — destacando-o 0 maximo possivel — e algumas
palavras de apoio para esclarecer seu ponto. Além de ser potencialmente
enganador, colocar um ou dois numeros em uma tabela ou grafico
simplesmente faz com que eles percam parte de sua forca. Quando voce tiver
um ou dois numeros que deseja comunicar, pense na possibilidade de usa-los
sozinhos.

Para ilustrar esse conceito, vamos considerar o exemplo a seguir. Um grafico
semelhante a Figura 2.2 acompanhou um relatério do Pew Research Center
em abril de 2014 sobre maes que ficam em casa.



Filhos com maes
“tradicionais” que
ficam em casa

% dos filhos com méaes

casadas que ficam em casa,
enquanto maridos trabalham

41

1970 2012

Observacao: baseado em filhos menores de 18 anos.
Suas maes foram classificadas de acordo com a situagao
de emprego de 1970 e 2012.

Fonte: analise do March Current Population
Surveys Integrated Public Use

Microdata Series (IPUMS - CPS) feita pelo
Pew Research Center, 1971 e 2013.

Adaptado do PEW RESEARCH CENTER
FIGURA 2.2 GRAFICO ORIGINAL DAS MAES QUE FICAM EM CASA

O fato de voce ter alguns nimeros nao significa que precisa de um grafico!
Na Figura 2.2, muito texto e espaco sao usados para um total de dois
nimeros. O grafico ndo ajuda muito na interpretacdo deles (e o
posicionamento de legendas de dados fora das barras pode até deformar sua
percepcao de altura relativa, como o fato de 20 ser menos da metade de 41
nao ser percebido visualmente).

Nesse caso, bastaria uma simples frase: 20% dos filhos tinham mdes
tradicionais que ficavam em casa em 2012, comparados com 41% em 1970.

Como alternativa, em uma apresentacao ou relatorio, vocé poderia fazer
como na Figura 2.3.
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FIGURA 2.3 REMODELACAO DO TEXTO SOBRE MAES QUE FICAM EM CASA

Como uma observacao secundaria, uma consideracao nesse exemplo
especifico poderia ser feita se vocé quisesse mostrar uma métrica totalmente
diferente. Por exemplo, vocé poderia recompor o texto em termos da
mudanca percentual: “O niimero de filhos com maes tradicionais que ficam
em casa diminuiu mais de 50% entre 1970 e 2012”. Contudo, aconselho ter
cautela sempre que reduzir varios nimeros a apenas um — pense No contexto
que pode ser perdido ao se fazer isso. Nesse caso, acho que a magnitude dos
numeros (20% e 41%) é ttil para interpretar e entender a mudanca.

Quando vocé tem apenas um ou dois numeros que deseja comunicar: use 0s
numeros diretamente.

Quando voceé tem mais dados a mostrar, geralmente, uma tabela ou um
grafico é o caminho. Um detalhe a entender é que as pessoas interagem
diferentemente com esses dois tipos de visuais. Vamos discutir cada um em
detalhes e ver algumas variedades e casos de uso especificos.

Tabelas

As tabelas interagem com nosso sistema verbal, o que significa que noés as
lemos. Quando vejo uma tabela, normalmente aponto com meu dedo
indicador: leio as linhas e colunas ou comparo valores. As tabelas sdao 6timas
justamente para isso — comunicar para um publico misto, cujos membros
procurardo, cada um, sua linha de interesse particular. Se vocé precisa
comunicar varias unidades de medida diferentes, normalmente isso também é
mais facil com uma tabela do que com um grafico.



Tabelas em apresentacoes ao vivo

Raramente é uma boa ideia usar uma tabela em uma apresentacao ao vivo. Enquanto
seu publico a 1&, vocé ndao consegue que ele o ouca e perde sua atengao ao realcar
um fato verbalmente. Ao usar uma tabela em uma apresentagao ou relatorio,
pergunte-se: o que estou tentando dizer? Provavelmente havera um modo melhor de
selecionar e visualizar a parte (ou partes) de interesse. Caso ache que esta perdendo
muito com isso, talvez incluir a tabela inteira no apéndice e um link ou referéncia a
ela satisfaca as necessidades de seu puiblico.

Algo a se ter em mente em relacdo as tabelas é que o design deve assumir um
papel secundario, permitindo que os dados fiquem em primeiro plano. Nao
deixe que bordas grossas ou sombreado chamem a atengao. Em vez disso,
pense em usar bordas claras ou simplesmente espaco em branco para separar
os elementos da tabela.

Dé uma olhada nos exemplos de tabela da Figura 2.4. Ao fazer isso, note
como os dados se sobressaem mais que 0os componentes estruturais da tabela
na segunda e terceira iteracOes (bordas claras, bordas minimas).

Bordas grossas Bordas claras Bordas minimas
m- Grupo  Métrica A Métrica B Métrica C
Grupo 1] $X.X Y% 227 Grupo 1 $XX Z ZZZ Grupo 1 $X.X Y% ZZ77

Grupo 2] $X.X Y% 27 Grupo 2 $XX % LLIZ Grupo2 $X.X Y% ZZZZ
Grupo 3] $X.X Y% 2,727 Grupo 3 $XX Y% ZZ77 Grupo 3 XX Y% ZZZ7
Grupo 4] $X.X Yo% 2ZZE Grupo 4 $X.X Yo% ZZIZZ Grupo 4 SX.X Y% ZZIZZ
Grupo 5] $X.X Y% 27727 Grupo 5 $XX Y% ZZZZ Grupo 5 $X.X Y% ZzZ77

FIGURA 2.4 BORDAS DE TABELA

As bordas devem ser usadas para melhorar a legibilidade da tabela. Pense na
possibilidade de empurra-las para o fundo, tornando-as cinza, ou de desfazer-
se delas totalmente. Sao os dados que devem ser salientados, ndao as bordas.

Leitura recomendada

Para mais informacGes sobre design de tabelas, consulte o livro Show Me the
Numbers (em inglés), de Stephen Few. Ha um capitulo inteiro dedicado ao design de
tabelas, com discussdao sobre os componentes estruturais e as melhores praticas no
design de tabelas.




A seguir, vamos mudar nosso foco para um caso especial de tabelas: o mapa
de calor.

Mapa de calor

Usar mapas de calor é um jeito de misturar detalhes em uma tabela usando
pistas visuais. O mapa de calor é um modo de visualizar dados em formato
tabular, no qual, em vez dos nimeros (ou além deles), vocé utiliza células
coloridas que transmitem a magnitude relativa dos niumeros.

Considere a Figura 2.5, que mostra alguns dados genéricos em uma tabela e
também um mapa de calor.

Tabela Mapa de Calor
BAIXO-ALTO

A B C A B C
Categoria1| 15% 22% 42% Categoria 1
Categoria 2| 40% 36% 20% Categoria 2
Categoria 3| 35% 17% 34% Categoria 3
Categoria4 | 30% 29% 26% Categoria 4
Categoria5| 55% 30% 58% Categoria 5
Categoria6| 11% 25% 49% Categoria 6 - 49%

FIGURA 2.5 DUAS VISUALIZACOES DOS MESMOS DADOS

Leia os dados da tabela da Figura 2.5. Surpreendi a mim mesma percorrendo
as linhas e colunas para entender o que estava olhando, onde os numeros
estavam mais altos ou baixos e classificando mentalmente as categorias
apresentadas.

Para reduzir esse processo mental, podemos usar saturacao de cor a fim de
fornecer pistas visuais, ajudando nossos olhos e cérebro a atingir mais
rapidamente os possiveis pontos de interesse. Na segunda iteracdo da tabela,
a direita, intitulada “Mapa de calor”, quanto mais alta a saturacao de azul,
maior o nimero. Isso facilita e agiliza o processo de distinguir as
extremidades do espectro — o niimero mais baixo (11%) e o mais alto (58%)
— do que na tabela original, onde ndo tinhamos nenhum indicio visual para
ajudar a direcionar nossa atencao.



Os aplicativos de geracao de graficos (como o Excel) normalmente tém
funcionalidade de formatagao condicional incorporada que permite aplicar
com facilidade uma formatacdo como a que aparece na Figura 2.5. Ao utiliza-
la, certifique-se de sempre incluir uma legenda para ajudar o leitor a
interpretar os dados (neste caso, o subtitulo BAIXO-ALTO no mapa de
calor, com cores correspondentes a formatacdao condicional tem esse
objetivo).

A seguir, vamos discutir os visuais em que tendemos a pensar quando se trata
de comunicacao com dados: graficos.

Graficos

Enquanto as tabelas interagem com nosso sistema verbal, os graficos
interagem com nosso sistema visual, que é mais rapido no processamento de
informacoes. Isso significa que um grafico bem projetado normalmente
comunicara a informacdo mais rapido que uma tabela bem projetada.
Conforme mencionei no inicio deste capitulo, existem muitos tipos de
grafico. A boa noticia é que basta alguns deles para satisfazer a maioria de
suas necessidades diarias.

Os tipos de graficos que uso frequentemente caem em quatro categorias:
pontos, linhas, barras e area. Vamos examina-los com mais atencao e discutir
os subtipos que uso regularmente, com casos de uso e exemplos de cada um.

Grafico ou grafo?

Alguns fazem distingdo entre graficos e grafos. Normalmente, “grafico” é a categoria
mais ampla, sendo os “grafos” um dos subtipos (outros tipos de grafico incluem os
mapas e os diagramas). Nao tendo a fazer essa distin¢do, pois quase todos os
graficos com que lido regularmente sao grafos. Neste livro, uso as palavras grdfico e
grafo indistintamente.

Pontos

Grafico de dispersao



Os graficos de dispersao podem ser tteis para mostrar a relacao entre duas
coisas, pois eles permitem codificar dados simultaneamente em um eixo x
horizontal e um eixo y vertical para ver se e qual relacdo existe. Eles tendem
a ser mais usados nos campos cientificos (e, talvez por isso, as vezes sao
considerados complicados de entender para quem esta menos familiarizado
com eles). Embora seja raro, também existem casos de uso de graficos de
dispersdao no mundo dos negocios.

Por exemplo, digamos que gerenciamos uma frota de 6nibus e queremos
entender a relacdo entre as milhas dirigidas e o custo por milha. O grafico de
dispersao pode ser como o da Figura 2.6.

Custo por milha por milhas dirigidas

Custo por milha

$1.50 Média@

e

$0,00 - : _
0 1.000 2.000 3.000 4.000

Milhas dirigidas por més

FIGURA 2.6 GRAFICO DE DISPERSAO

Se quisermos focar nos casos nos quais o custo por milha esta acima da
média, um grafico de dispersao ligeiramente modificado, projetado para levar
nossos olhos para la mais rapidamente, poderia ser como o da Figura 2.7.



Custo por milha por milhas dirigidas

Custo por milha

Milhas dirigidas por més

FIGURA 2.7 GRAFICO DE DISPERSAO MODIFICADO

Podemos usar a Figura 2.7 para observar que o custo por milha é mais alto
que a média quando abaixo de cerca de 1.700 milhas ou acima de 3.300
milhas, para a amostra observada. Nos proximos capitulos, vamos falar mais
sobre as escolhas de design feitas aqui e os motivos para elas.

L.inhas

Os graficos de linhas sdo mais usados para registrar dados continuos. Como
os pontos sao fisicamente conectados por meio da linha, isso indica uma
conexao entre eles que pode ndo fazer sentido para dados categoricos (um
conjunto de dados classificados ou divididos em diferentes categorias).
Frequentemente, nossos dados continuos estao em alguma unidade de tempo:
dias, meses, trimestres ou anos.

Dentro da categoria grafico de linha, existem dois tipos que uso
frequentemente: o grafico de linhas padrao e o grafico de inclinagao.

Grafico de linhas

O grafico de linhas pode mostrar apenas uma, duas ou varias séries de dados,
como ilustrado na Figura 2.8.



Uma série Duas séries Vdrias séries
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FIGURA 2.8 GRAFICOS DE LINHA

Note que, quando o tempo esta sendo representado no eixo x horizontal de
um grafico de linhas, os dados tracados devem estar em intervalos coerentes.
Vi, recentemente, um grafico em que as unidades do eixo x eram décadas de
1900 em diante (1910, 1920, 1930 etc.) e, entdo, trocadas para anuais depois
de 2010 (2011, 2012, 2013, 2014). Isso significava que a distancia entre os
pontos de década e os pontos anuais pareciam iguais. Essa é uma maneira
enganosa de mostrar dados. Seja coerente nos pontos de tempo que
representar.

Mostrando a média dentro de um intervalo em um grafico

de linhas

Em alguns casos, a linha do grafico de linhas pode representar um resumo
estatistico, como a média, ou o ponto estimado de uma previsdo. Se vocé também
quer dar uma ideia do intervalo (ou do nivel de confianca, dependendo da situacdo),
pode fazer isso diretamente no grafico, visualizando também esse intervalo. Por
exemplo, o grafico da Figura 2.9 mostra os tempos de espera minimo, médio e
maximo no controle de passaportes de um aeroporto em um periodo de 13 meses.




Tempo de espera no controle de passaportes
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FIGURA 2.9 MOSTRANDO A MEDIA DENTRO DE UM INTERVALO EM UM GRAFICO
DE LINHAS

Grafico de inclinacdo

Os graficos de inclinacao sdo tuteis quando vocé tem dois periodos de tempo
ou pontos de comparagao e quer mostrar rapidamente os aumentos ou
diminuicoes relativas ou as diferencas de varias categorias entre os dois
pontos de dados.

A melhor maneira de explicar o valor e o caso de uso dos graficos de
inclinacdo € por meio de um exemplo. Imagine que vocé esta analisando e
comunicando dados de uma recente pesquisa de opinido de funcionarios. Para
mostrar a mudanca relativa nas categorias da pesquisa de 2014 a 2015, o
grafico de inclinacdo poderia ser como o da Figura 2.10.

Os graficos de inclinagdo contém muitas informagdes. Além dos valores
absolutos (os pontos), as linhas que os conectam fornecem o aumento ou
decréscimo visual na taxa de mudanca (por meio da inclinacdo ou direcao),



sem a necessidade de explicar que é isso que estdo fazendo ou exatamente
qual é a “taxa de mudanga” — isso € intuitivo.

Opiniao dos funcionarios ao longo do tempo

Categoria | Porcentagem

. 96%
da pesquisa | favoravel i

91%
Colegas 85%
Cultura 80%

Ambiente de trabalho 76% @=— — 75%
) 62%
Lideranga 59% @ ¢
Desenvolvimento da carreira 49%

45%
Gratificagdes e reconhecimento  41% 42%
Gestdo de desempenho 33% 33%

2014 2015

Ano da pesquisa
FIGURA 2.10 GRAFICO DE INCLINACAO

Modelo de grafico de inclinacao

Os graficos de inclinacdo podem exigir um pouco de paciéncia em sua execucao,
pois muitas vezes nao sao um dos graficos padrao incluidos nos aplicativos de
geracao de graficos. Um modelo do Excel com um exemplo de grafico de inclinacao
e instrucoes para uso personalizado pode ser baixado aqui (conteudo em inglés):
storytellingwithdata.com/slopegraph-template.

Se um grafico de inclinacdo vai funcionar em sua situacao especifica,
depende dos dados em si. Se muitas linhas estdo se sobrepondo, o grafico
pode ndo funcionar, embora, em alguns casos, vocé ainda possa enfatizar
uma série por vez com sucesso. Por exemplo, podemos chamar a atencao
para a categoria do exemplo anterior que diminuiu ao longo do tempo.



Opiniao dos funcionarios ao longo do tempo

Categoria | Porcentagem
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FIGURA 2.11 GRAFICO DE INCLINACAO MODIFICADO

Na Figura 2.11, nossa atencao se volta imediatamente para a diminui¢cao no
“Desenvolvimento da carreira”, enquanto o restante dos dados é preservado
para contextualizar, sem disputar a atencdo. Vamos falar sobre a estratégia
por tras disso ao discutirmos os atributos pré-atentivos, no Capitulo 4.

Enquanto as linhas funcionam bem para mostrar dados através do tempo, as
barras tendem a ser meu grafico preferido para representar dados categoricos,
nos quais a informacdo é organizada em grupos.

Barras

As vezes os graficos de barras sdo evitados por serem comuns. Isso é um
erro. Os graficos de barras devem ser aproveitados porque sdo comuns, pois
isso significa menos curva de aprendizado para seu publico. Em vez de usar o



poder do cérebro para tentar ler o grafico, seu publico o utiliza para decidir
qual informacao extrair da apresentacao.

Nossos olhos leem graficos de barras facilmente. Eles comparam os pontos
extremos das barras, de modo que é facil ver rapidamente qual é a categoria
maior, qual é a menor e a diferenca incremental entre as categorias. Note que,
devido ao modo como nossos olhos comparam os pontos extremos relativos
das barras, é importante que os graficos de barras sempre tenham uma linha
de base zero (em que o0 eixo x cruza o eixo y em zero); caso contrario, voceé
obtera uma comparacao visual falsa.

Considere a Figura 2.12, da Fox News.

IF BUSH TAX CUTS EXPIRE

BOYp ET
r_q\(‘\ = _Tt]P_Slll'IF.I.IIf. —

Dow 1300868 - B33 S&P 3 ) 598 NASDAD 793952 637

FIGURA 2.12 GRAFICO DE BARRAS DA FOX NEWS

Para este exemplo, vamos imaginar que estamos no outono de 2012. Nos
perguntamos o que acontecera se os cortes de impostos de Bush expirarem.
No lado esquerdo, temos que atualmente a aliquota é de 35% e no lado direito
qual sera em 1° de janeiro, 39,6%.

Quando voceé olha esse grafico, como ele faz vocé se sentir em relacao a
possivel expiracao dos cortes de impostos? Talvez preocupado com o enorme
aumento? Vamos ver mais de perto.

Note que o numero inferior no eixo vertical (mostrado na extremidade
direita) ndo é zero, mas 34. Isso significa que as barras, teoricamente, devem
continuar para baixo até a parte inferior da pagina. De fato, do modo como



isso esta representado, o aumento visual é de 460% (as alturas das barras sao
35—-34=1e39,6-34=05,6; assim, (5,6 — 1) / 1 = 460%). Se mostrarmos as
barras com uma linha de base zero, de modo que as alturas sejam
representadas (35 e 39,6), obteremos um aumento visual real de 13% (39,6 —
35) / 35). Vamos ver em uma comparacao lado a lado, na Figura 2.13.

Linha de base diferente de zero: Linha de base zero:
conforme originalmente representada conforme deveria ser representada
SE OS CORTES DE IMPOSTOS DE BUSH EXPIRAREM SE OS CORTES DE IMPOSTOS DE BUSH EXPIRAREM
MAIOR ALIQUOTA DE IMPOSTO MAIOR ALIQUOTA DE IMPOSTO
4% 40%
39.6% 40% 30%
38% 200
36%
35% YR
34% 0%
AGORA 12 DE JANEIRO AGORA 12 DE JANEIRO
DE 2013 DE 2013

FIGURA 2.13 OS GRAFICOS DE BARRA DEVEM TER UMA LINHA DE BASE ZERO

Na Figura 2.13, o que vimos como um enorme aumento a esquerda é
consideravelmente reduzido quando representado adequadamente. Talvez o
aumento do imposto ndo seja tdo preocupante ou pelo menos ndo tao sério
quanto originalmente representado. Devido ao modo como nossos olhos
comparam 0s pontos extremos relativos das barras, € importante ter o
contexto da barra inteira para se fazer uma comparagao precisa.

Voceé notara que foram feitas duas outras alteragdes no design na
reconstrucao dessa apresentacao. As legendas do eixo y, que estavam
colocadas no lado direito do grafico original, foram movidas para a esquerda
(para vermos como interpretar os dados antes de chegarmos aos dados reais).
As legendas de dados que estavam originalmente fora das barras foram
colocadas dentro para reduzir a saturacdo. Se eu fosse representar esses dados
fora desta licao especifica, poderia omitir o eixo y inteiramente e mostrar
apenas as legendas de dados dentro das barras para reduzir a informagao
redundante. Contudo, neste caso, preservei o eixo para deixar claro que ele
comeca em zero.



Eixo de grafico versus legendas de dados

Ao se representar dados em graficos, uma decisdo comum a tomar € se as legendas
de eixo serdo preservadas ou se 0s eixos serdo eliminados e os pontos de dados
legendados diretamente. Ao tomar essa decisao, considere o grau de especificidade
necessario. Se quiser que seu publico se concentre nas tendéncias gerais, preserve o
eixo, mas retire sua énfase, tornando-o cinza. Se os valores numéricos especificos
forem importantes, talvez seja melhor legendar os pontos de dados. Neste caso,
normalmente é melhor omitir o eixo para evitar a inclusao de informacao
redundante. Sempre considere como vocé quer que seu publico use o visual e
construa-o de forma correspondente.

A regra que ilustramos aqui é que os graficos de barras devem ter uma linha
de base zero. Note que essa regra nao se aplica aos graficos de linhas. Neles,
como o enfoque é a posicao relativa no espaco (em vez do comprimento da
linha de base ou do eixo), vocé pode usar uma linha de base diferente de zero.
Mas deve ter cuidado — deixe claro ao seu publico que vocé esta usando
uma linha de base diferente de zero e leve em conta o contexto para nao
exagerar e fazer com que pequenas mudancas ou diferencas parecam
significativas.

Etica e visualizacio de dados

E se mudar a escala em um grafico de barras ou manipular os dados reforcar a ideia
que vocé quer passar? Nao é correto enganar dessa maneira, visualizando dados de
modo inexato. Além das preocupagoes com a ética, esse é um territorio arriscado.
Basta um ptblico perspicaz notar o problema (por exemplo, o eixo y de um grafico
de barras comecando em algo diferente de zero) e todo seu argumento sera jogado
pela janela, junto com sua credibilidade.

Enquanto estamos considerando comprimentos de barras, vamos examinar a
largura. Nao ha uma regra obrigatdria aqui, mas, em geral, as barras devem
ser mais largas que o espaco em branco entre elas. Contudo, vocé ndao quer
que as barras sejam tao largas a ponto de seu publico querer comparar areas,
em vez de comprimentos. Considere os seguintes “cachinhos dourados” dos
graficos de barra: finas demais, grossas demais e corretas.
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FIGURA 2.14 LARGURA DE BARRA

Discutimos algumas das melhores praticas quando se trata de graficos de
barras em geral. A seguir, vamos ver algumas variacoes. Ter diversos
graficos de barras a disposicao proporciona a vocé flexibilidade ao se deparar
com diferentes desafios de visualizacao de dados. Vamos ver os que
considero que vocé deve conhecer.

Grafico de barras verticais

O grafico de barras basico é o de barras verticais, ou grafico de colunas.
Como os graficos de linhas, os graficos de barras verticais podem ter uma,
duas ou varias séries. Note que, a medida que séries de dados sao
adicionadas, torna-se mais dificil enfocar uma por vez e entender; portanto,
use graficos de barras com varias séries com cuidado. Saiba também que
ocorre um agrupamento visual como resultado do espacamento em graficos
de barras com mais de uma série de dados. Isso torna a ordem relativa da
categorizacao importante. Considere que vocé quer que seu publico possa
fazer comparacoes, e estruture sua hierarquia de categorizacdao de forma a
tornar isso o mais facil possivel.
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FIGURA 2.15 GRAFICOS DE BARRAS

Grafico de barras verticais empilhadas

Os casos de uso para graficos de barras verticais empilhadas sdo mais
limitados. Eles se destinam a permitir a comparacao de totais entre categorias
e ainda para visualizar as partes subcomponentes dentro de determinada
categoria. No entanto, isso pode se tornar confuso rapidamente —
especialmente dada a variedade de esquemas de cores padrao na maioria dos
aplicativos de geracdo de graficos (mais informacdes sobre isso adiante). E
dificil comparar os subcomponentes dentre as varias categorias, uma vez que
vocé ultrapasse a série inferior (aquela imediatamente ao lado do eixo x), pois
ndo ha mais uma linha de base coerente para usar na comparacao. Isso
dificulta a comparagdo para nossos olhos, como ilustrado na Figura 2.16.
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FIGURA 2.16 COMPARANDO SERIES COM GRAFICOS DE BARRAS EMPILHADAS

O grafico de barras verticais empilhadas pode ser estruturado como ntimeros
absolutos (em que voceé representa os numeros diretamente, como mostrado
na Figura 2.16) ou com cada coluna somando 100% (em que voceé representa
a porcentagem do total de cada segmento vertical; vamos ver um exemplo
especifico disso no Capitulo 9). Qual vocé escolhe depende do que esta
tentando comunicar para seu publico. Quando voceé usar a barra empilhada
em 100%, pense se faz sentido incluir também os nimeros absolutos para
cada total de categoria (de modo discreto, diretamente no grafico, ou
possivelmente em uma nota de rodapé), os quais podem ajudar na
interpretacao dos dados.

Grafico de cascata



O grafico de cascata pode ser usado para separar as partes de um grafico de
barras empilhadas a fim de se focalizar uma por vez ou para mostrar um
ponto de partida, aumentos ou reducées e o ponto final resultante.

A melhor maneira de ilustrar o caso de uso para um grafico de cascata é por
meio de um exemplo. Imagine que vocé é um parceiro comercial de RH e
quer entender e comunicar ao seu cliente como o nimero de funcionarios
mudou no ultimo ano.

Um grafico de cascata mostrando essa decomposicao poderia ser como o da
Figura 2.17.

Numero de funcionarios em 2014

Embora mais funcionarios tenham entrado do que saido da equipe, a contratagao
agressiva significa que o numero de funcionarios (NF) aumentou em 16% no decorrer do ano.

=i
116
100
1/1/2014 Contratagdes Entradas Saidas Demissdes | 31/12/2014
NF inicial Adigoes Redugdes NF final

FIGURA 2.17 GRAFICO DE CASCATA

No lado esquerdo, vemos o nimero de funcionarios na equipe no inicio do
ano. Ao nos movermos para a direita, primeiro encontramos as adicoes
incrementais: novas contratacoes e funcionarios de outras partes da empresa
entrando na equipe. A isso seguem-se as reducoes: saidas da equipe para
outras partes da empresa e perda de pessoal. A dltima coluna representa o
ntmero de funcionarios no final do ano, apés as adicoes e reducoes serem
aplicadas ao inicio da contagem no ano.



Graficos de cascata por forca bruta

Se seu aplicativo de geracao de graficos nao tem funcionalidade para graficos de
cascata, ndo se preocupe. O segredo é aproveitar o grafico de barras empilhadas e
tornar a primeira série (a que aparece mais perto do eixo x) invisivel. Isso exige um
pouco de matematica para definir corretamente, mas funciona. Uma postagem (em
inglés) no blog sobre este assunto, junto com um exemplo de versdao no Excel do
grafico anterior e instrucdes sobre como definir um para seus propdsitos, pode ser
baixada em storytellingwithdata.com/waterfall-chart.

Grafico de barras horizontais

Se eu tivesse que escolher um tnico grafico para dados categoricos, seria o
de barras horizontais, que vira de lado a versao vertical. Por que? Porque ele
é extremamente fdcil de ler. O grafico de barras horizontais é particularmente
util se seus nomes de categoria sao longos, pois o texto é escrito da esquerda
para a direita, conforme a maioria 1€, facilitando a leitura do grafico para seu
publico. Além disso, gracas ao modo como normalmente processamos
informacOes — comecando a esquerda e em cima, e fazendo Zs com nossos
olhos na tela ou padgina —, a estrutura do grafico de barras horizontais é tal
que nossos olhos atingem os nomes de categoria antes dos dados. Isso
significa que, ao chegarmos aos dados, ja sabemos o que eles representam
(em vez dos movimentos rapidos, para frente e para tras, que nossos olhos
fazem entre os dados e os nomes de categoria nos graficos de barras
verticais).

Assim como o grafico de barras verticais, o grafico de barras horizontais
pode ter uma, duas ou varias séries (Figura 2.18).

Uma série Duas séries Varias series
012345678 012345678

Categoria 1 I A Categoria 1

ategoria 2 [N |

2 Categoria 2 — Categoria 2 —

Gatugon. 2 Categoria 3 =_— Categoria 3 g

Categoria 4 Categoria 4 T Categoria 4

Categoria 5 m Categoria 5 - Categoria 5 .

FIGURA 2.18 GRAFICOS DE BARRAS HORIZONTAIS




A ordenacao logica das categorias

Ao projetar qualquer grafico que mostre dados categéricos, reflita sobre como as
categorias sao ordenadas. Se houver uma ordem natural, pode fazer sentido
aproveita-la. Por exemplo, se suas categorias sao grupos etarios — 0 a 10 anos, 11 a
20 anos e assim por diante —, mantenha as categorias em ordem numeérica. No
entanto, se nao houver nas categorias uma ordem natural que faca sentido aproveitar,
considere qual ordenacao de seus dados fara mais sentido. Ser cuidadoso aqui pode
significar transmitir um conceito para seu publico, facilitando o processo de
interpretacao.

Seu publico (sem outras dicas visuais) normalmente vera sua apresentacao a partir da
parte superior esquerda de seu grafico, ziguezagueando em forma de “z”. Isso
significa que encontrara primeiro a parte superior do grafico. Se a maior categoria é
a mais importante, coloque essa primeiro e organize as restantes em ordem numerica
decrescente. Ou, se a menor € a mais importante, coloque essa na parte superior e
organize pelos valores de dados em ordem crescente.

Para um exemplo especifico sobre a ordenacdo l6gica de dados, veja o estudo de
caso 3 no Capitulo 9.

Grafico de barras horizontais empilhadas

Semelhantes ao grafico de barras verticais empilhadas, os graficos de barras
horizontais empilhadas podem ser usados para mostrar os totais em diferentes
categorias, mas também dar uma ideia das partes subcomponentes. Eles
podem ser estruturados de forma a mostrar valores absolutos ou a soma até
100%.

Eu acho que esta dltima estratégia pode funcionar bem para visualizar partes
de um todo em uma escala do negativo para o positivo, pois vocé obtém uma
linha de base coerente nas extremidades esquerda e direita, permitindo uma
facil comparacdo das partes mais a esquerda e mais a direita. Por exemplo,
essa estratégia pode funcionar bem para visualizar dados de pesquisa
coletados ao longo de uma escala Likert (uma escala comumente usada em
pesquisas, que normalmente varia de Discordo Totalmente a Concordo
Totalmente), como mostrado na Figura 2.19.



Resultados da pesquisa

Discordo totalmente | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo totalmente

Porcentagem do total
20% 40% 60% 80% 100%

0%
ltem A da pesquisa ..__
tem B da pesauisa | R
tem G da pesaquisa | N I I
tem D da pesauisa || A I B
tem E da pesauis2 || I I I

FIGURA 2.19 GRAFICO DE BARRAS HORIZONTAIS EMPILHADAS A 100%
Area

Eu evito a maioria dos graficos de area. Os olhos humanos nao conseguem
atribuir bem o valor quantitativo no espaco bidimensional, o que pode
dificultar a leitura dos graficos de area se comparado com alguns dos outros
tipos de apresentacOes visuais que discutimos. Por isso, eu normalmente os
evito, com uma excecdao — quando preciso visualizar nimeros de magnitudes
amplamente diferentes. A segunda dimensao que se obtém usando um
quadrado (que tem altura e largura, comparado com uma barra que tem
apenas altura ou largura) permite que isso seja feito de um modo mais
compacto do que é possivel com apenas uma dimensdo, como mostrado na
Figura 2.20.



Decomposicao da entrevista

..... trouxemos 25 candidatos
BB rara entrevista...
| .

FIGURA 2.20 GRAFICO DE AREA QUADRADA

Outros tipos de graficos

O que abordei até este ponto foram os tipos de graficos que uso normalmente.
Certamente essa nao é uma lista exaustiva. Contudo, eles devem atender a
maioria de suas necessidades diarias. Dominar o basico é imperativo antes de
se explorar novos tipos de visualizacao de dados.

Existem muitos outros tipos de graficos. Quando se trata de selecionar um
grafico, acima de tudo, escolha um tipo que permita comunicar claramente
sua mensagem ao seu publico. Com tipos menos conhecidos de visuais, vocé
provavelmente precisara tomar mais cuidado em torna-los acessiveis e
compreensiveis.

Infograficos

Infogrdfico é um termo muitas vezes mal usado. Infografico é simplesmente uma
representacao grafica de informacdes ou dados. Os infogrdficos podem variar de
fofinhos a informativos. No lado inadequado do espectro, frequentemente eles
contém elementos extravagantes, niumeros superdimensionados e imagens
caricaturais. Esses designs tém certo apelo visual e podem seduzir o leitor. Contudo,
na segunda olhada, eles parecem superficiais e deixam um publico perspicaz
insatisfeito. Aqui, a descricdo de “grafico informativo” — embora muito usada —
ndo € apropriada. No outro lado do espectro estdo os infograficos que correspondem
aos seus nomes e realmente informam. Existem exemplos muito bons na area do
jornalismo de dados (por exemplo, o New York Times e a National Geographic).




Existem perguntas importantes que os designers de informacdo precisam responder
antes de iniciar o processo de design. Sao as mesmas perguntas que discutimos para
entender o contexto do storytelling com dados. Quem € seu publico? O que vocé
precisa que ele saiba ou faca? Somente depois que as respostas a essas perguntas
possam ser articuladas sucintamente é que podera ser escolhido um método eficaz de
apresentacao que auxilie a mensagem. Uma boa visualizacdao de dados — seja um
infografico ou outro tipo — ndo é simplesmente uma cole¢ao de fatos sobre
determinado assunto; a boa visualizacao de dados conta uma historia.

A ser evitado

Discutimos os visuais que mais uso para comunicar dados em um ambiente
comercial. Existem ainda alguns tipos e elementos de grafico especificos que
devem ser evitados: graficos de pizza, graficos de rosca, 3D e eixos y
secundarios. Vamos discuti-los.

Graficos de pizza sdo ruins
Tenho desprezo bem documentado a graficos de pizza. Resumindo, eles sao

ruins. Para entender como cheguei a essa conclusao, vamos ver um exemplo.

O grafico de pizza da Figura 2.21 (baseado em um exemplo real) mostra a
participagcdo no mercado de quatro fornecedores: A, B, C e D. Se eu pedisse
para vocé fazer uma observacao simples — qual é o maior fornecedor, de
acordo com este visual —, o que diria?

Participacao no mercado de fornecedores

m Fornecedor A
m Fornecedor B
Fornecedor C

Fornecedor D

FIGURA 2.21 GRAFICO DE PIZZA



A maioria das pessoas concordara que o “Fornecedor B,” representado em
azul médio na parte inferior direita, parece ser o maior. Se vocé precisasse
avaliar a proporcao que o Fornecedor B ocupa no mercado global, que
porcentagem poderia estimar?

35%?
40%?
A partir de meu questionamento anterior, talvez vocée possa dizer que esta

acontecendo algo suspeito aqui. Dé uma olhada no que acontece quando
acrescentamos os numeros as fatias da pizza, como mostrado na Figura 2.22.

Participacéao no mercado de fornecedores

W Fornecedor A
B Fornecedor B
Fornecedor C

Fornecedor D

FIGURA 2.22 GRAFICO DE PIZZA COM SEGMENTOS LEGENDADOS

Na verdade, o “Fornecedor B” — que parece maior, com 31% — é menor
que o “Fornecedor A” acima dele, que parece menor.

Vamos discutir dois problemas que apresentam um desafio para a
interpretacado correta desses dados. A primeira coisa que chama sua atencao
(e causa suspeita, se vocé for um leitor de graficos perspicaz) é a estranha
perspectiva em 3D aplicada ao grafico, inclinando a fatia e fazendo as partes
superiores parecerem mais afastadas e, portanto, menores do que realmente
sdo, enquanto as partes inferiores parecem mais perto e, assim, maiores do
que sdo. Vamos falar mais sobre 3D em breve, mas por enquanto vou
enunciar uma regra relevante sobre visualizacdo de dados: ndo use 3D! Nao



serve para nada e pode prejudicar muito, como vemos aqui, pois distorce a
percepcao visual dos niumeros.

Mesmo quando eliminamos o 3D e achatamos a pizza, os desafios a
interpretacao permanecem. O olho humano ndo consegue atribuir
corretamente valores quantitativos no espaco bidimensional. Dito mais
simplesmente: é dificil ler os grdficos de pizza. Quando os segmentos tém
tamanhos parecidos, é dificil (se ndo impossivel) dizer qual é o maior.
Quando seus tamanhos ndo sao parecidos, o melhor que vocé pode fazer é
determinar que um € maior que outro, mas ndo pode avaliar o quanto. Para
resolver isso, vocé pode adicionar legendas, como foi feito aqui. Mas eu
ainda diria que o visual nao vale o espago que ocupa.

Em vez disso, o que vocé deve fazer? Um jeito é substituir o grafico de pizza
por um de barras horizontais, como ilustrado na Figura 2.23, organizado do
maior para o menor ou vice-versa (a ndo ser que haja alguma ordem natural
nas categorias que faca sentido aproveitar, como ja mencionado). Lembre-se:
com graficos de barras, nossos olhos comparam os pontos extremos. Como as
barras sdao alinhadas em uma linha de base comum, é facil avaliar o tamanho
relativo. Isso facilita ver ndao apenas qual segmento é o maior, por exemplo,
mas também o quanto, incrementalmente, é maior que 0s outros segmentos.

Participacdo no mercado de fornecedores

Fornecedor A 34%

Fornecedor B

Fornecedor D

Fornecedor C

Total 100%
FIGURA 2.23 UMA ALTERNATIVA AO GRAFICO DE PIZZA

Alguém poderia dizer que vocé perde algo na transicao da pizza para as
barras. O unico detalhe que vocé obtém com um grafico de pizza é o conceito



de haver um todo e, assim, partes de um todo. Mas, se o visual é dificil de ler,
vale a pena? Na Figura 2.23, tentei tratar disso, mostrando que as partes
somam 100%. Nao é uma solucdo perfeita, mas algo a considerar. Para ver
mais alternativas aos graficos de pizza, consulte o estudo de caso 5 no
Capitulo 9.

Se voceé for usar um grafico de pizza, pare e pergunte-se: por qué? Se puder
responder a essa pergunta, vocé provavelmente refletiu o suficiente para usa-
lo, mas certamente esse ndo deve ser o primeiro tipo de grafico a ser
empregado, dadas algumas das dificuldades na interpretacao visual discutidas
aqui.

Enquanto estamos no assunto dos graficos de pizza, vamos ver rapidamente
outra “iguaria visual” a evitar: o grafico de rosca.

O grafico de rosca

FIGURA 2.24 GRAFICO DE ROSCA

Com pizzas, estamos pedindo ao nosso publico para comparar angulos e
areas. Com um grafico de rosca, estamos pedindo para comparar o
comprimento de um arco com o comprimento de outro (por exemplo, na
Figura 2.24, o comprimento do arco A comparado ao arco B). Qudo confiante
voce se sente na capacidade de seus olhos de atribuir valores quantitativos a
um comprimento de arco?

Nao muito? Foi o que pensei. Nao use graficos de rosca.

Nunca use 3D



Uma das regras de ouro da visualizacao de dados € esta: nunca use 3D.
Repita comigo: nunca use 3D. A Unica excecado € se voceé estiver
representando uma terceira dimensdo (e, mesmo assim, as coisas ficam
complicadas rapidamente; portanto, cuidado ao fazer isso) — e vocé nunca
deve usar 3D para representar uma unica dimensdao. Como vimos no exemplo
de grafico de pizza anterior, 3D distorce nossos nimeros, tornando dificil ou
impossivel interpreta-los ou compara-los.

Adicionar 3D aos graficos introduz elementos desnecessarios a ele, como
painéis laterais e chdo. Ainda pior do que essas distracoes, os aplicativos de
geracdo de graficos fazem algumas coisas muito estranhas ao representar
valores em 3D. Por exemplo, em um grafico de barras em 3D, vocé poderia
pensar que seu aplicativo de geracdo de graficos representaria a frente da
barra ou talvez a parte traseira. Infelizmente, muitas vezes as coisas sao mais
complicadas. No Excel, por exemplo, a altura da barra é determinada por um
plano tangente invisivel, cruzando a altura correspondente no eixo y. Isso
gera graficos como o que aparece na Figura 2.25.

Numero de publicactes

R

1 P aR=
0,5
Jan Fev | Mar Abr Mai Jun

FIGURA 2.25 GRAFICO DE COLUNAS EM 3D

A julgar pela Figura 2.25, quantas publicacoes havia em janeiro e fevereiro?
Eu representei uma publicacdo para cada um desses meses. No entanto, do
modo como leio o grafico, se comparasse a altura da barra com as linhas de
grade e seguisse para a esquerda do eixo y, estimaria visualmente um valor de
0,8, talvez. Essa visualizacao de dados é simplesmente ruim. Nao use 3D.



Eixo y secundario: geralmente nao € uma boa ideia

As vezes é ttil representar dados que estdo em unidades totalmente diferentes
no mesmo eixo x. Frequentemente, isso gera o eixo y secundario: outro eixo
vertical no lado direito do grafico.

Veja o exemplo mostrado na Figura 2.26.
Eixo y secundario

mmm | ucros =¢= Tamanho da
equipe de vendas

$1,2 - - 120
$1,0 - L 100

$0,8

$0,6 - - 60
$0,4 - - 40
$0,2 - 20
$0,0 0

T1 TE T3 T4 T1 T2 ‘ T3 T4
2013 2014
FIGURA 2.26 EIXO Y SECUNDARIO

Lucro (Milhdes)
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Interpretar a Figura 2.26, requer tempo e leitura para entendermos quais
dados devem ser lidos em relacdo a qual eixo. Por isso, vocé deve evitar o
uso de um eixo y secundario ou a direita. Em vez disso, considere se umas
das seguintes estratégias atendera suas necessidades:

1. Nao mostrar o segundo eixo y. Em vez disso, legende diretamente os
pontos de dados pertencentes a esse eixo.

2. Separe os graficos verticalmente e tenha um eixo y separado para cada um
(ambos ao longo da esquerda), mas aproveite 0 mesmo eixo x para ambos.

A Figura 2.27 ilustra estas opgoes.



Alternativa 1: legendar diretamente Alternativa 2: separar verticalmente
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FIGURA 2.27 ESTRATEGIAS PARA EVITAR UM EIXO Y SECUNDARIO

Uma terceira possivel op¢do, ndo mostrada aqui, € vincular o eixo aos dados
a serem lidos usando cores. Por exemplo, no grafico original apresentado na
Figura 2.26, eu poderia escrever o titulo do eixo y a esquerda, “Lucros”, em
azul e manter as barras de lucro azuis, e escrever o titulo do eixo y a direita,
“N° de Vendedores”, em laranja e tornar o grafico de linhas laranja para
interliga-los visualmente. Ndo recomendo essa estratégia, porque as cores
normalmente podem ser usadas de forma mais estratégica. Vamos passar
muito mais tempo discutindo cores no Capitulo 4.

Também vale notar que, quando voceé representa dois conjuntos de dados no
mesmo eixo, isso pode indicar uma relacdo que talvez exista ou nao. Atencao
a isso ao determinar se essa € uma estratégia adequada.

Quando voceé estiver enfrentando o desafio do eixo y secundario e
considerando qual alternativa mostrada na Figura 2.27 atendera melhor suas
necessidades, pense no grau de especificidade de que precisa. A alternativa 1,
na qual cada ponto de dados é legendado explicitamente, da mais atencdao aos
nuameros especificos. A alternativa 2, na qual os eixos sdo mostrados a
esquerda, focaliza mais as tendéncias dominantes. Em geral, evite o eixo y
secundario e, em vez disso, empregue uma dessas estratégias alternativas.

Encerramento



Neste capitulo, exploramos os tipos de representacoes visuais que mais
utilizo. Havera casos de uso para outros tipos de apresentacoes, mas 0s que
abordamos aqui devem satisfazer a maioria das necessidades diarias.

Em muitos casos, ndao ha uma unica representacao visual correta; em vez
disso, frequentemente existem diferentes tipos de apresentacoes que
poderiam atender a determinada necessidade. Com base no capitulo anterior
sobre contexto, 0 mais importante € ter essa necessidade claramente
enunciada: O que vocé precisa que seu publico saiba? Entao, escolha uma
representacao visual que deixe isso claro.

Caso esteja se perguntando qual é o grdfico correto para minha situacdo?, a
resposta é sempre a mesma: qualquer um que seja mais facil para seu publico
ler. H4 um modo facil de testar isso, que € criar seu visual e mostra-lo para
um amigo ou colega. Peca para ele enunciar o seguinte, ao processar a
informacdo: o que enfoca, o que vé, quais observacoes faz, quais perguntas
tem. Isso o ajudara a avaliar se seu visual esta atingindo o objetivo ou, se nao
estiver, ajudara a saber onde concentrar suas alteracoes.

Agora voceé sabe a segunda licao do storytelling com dados: como escolher
uma representacao visual adequada.



capitulo tres

a saturacao € sua inimiga!

Imagine uma pagina ou tela em branco: cada elemento adicionado a essa
pagina ou tela absorve carga cognitiva por parte de seu publico — em outras
palavras, exige poder do cérebro para processar. Portanto, queremos
examinar com discernimento os elementos visuais que permitimos em nossas
comunicacoes. De modo geral, identificar qualquer coisa que nao esteja
acrescentando valor informativo — ou adicionando valor informativo
suficiente para compensar sua presenca — e remové-la. Identificar e eliminar
a saturacao € o enfoque deste capitulo.

Carga cognitiva

Voce ja sentiu o peso da carga cognitiva. Talvez estivesse assistindo a uma
conferéncia, quando o palestrante passando os slides faz uma pausa em um
muito cheio e complicado. Uau, vocé disse “argh” em voz alta ou foi apenas
em sua mente? Ou talvez voce estivesse lendo um relatorio ou jornal e um
grafico chamou sua atencao por tempo suficiente para pensar: “parece
interessante, mas nao tenho ideia do que fazer com isso” — e, em vez de
perder tempo em decifra-lo, virou a pagina.

Nesses dois casos, o0 que vocé experimentou foi uma carga cognitiva
excessiva ou extrinseca.

Experimentamos carga cognitiva sempre que recebemos informacoes. A
carga cognitiva pode ser considerada o esforco mental exigido para aprender
novas informacg6es. Quando fazemos um computador trabalhar, estamos
contando com seu poder de processamento. Quando pedimos ao nosso
publico para trabalhar, estamos usando seu poder de processamento mental.
Isso é carga cognitiva. O cérebro humano tem uma quantidade finita desse
poder de processamento mental. Como designers da informacdo, queremos



ser inteligentes no uso da capacidade cerebral de nosso publico. Os exemplos
anteriores apontam para uma carga cognitiva extrinseca: processamento que
ocupa recursos mentais, mas nao ajuda o publico a entender a informacao.
Isso € algo que queremos evitar.

Data-ink ou relacao sinal-ruido

Com o passar do tempo, varios conceitos foram apresentados na tentativa de
explicar e ajudar a dar orientagdes para reduzir a carga cognitiva que impomos ao
publico com nossas comunicagdes visuais. Em seu livro The Visual Display of
Quantitative Information (sem traducdo no Brasil), Edward Tufte se refere a
maximizacao da relacao data-ink (dados-tinta), dizendo que “quanto maior a
porcao de tinta dedicada aos dados em um grafico, melhor (sendo as outras
questdes relevantes equivalentes)”. Isso também pode ser referido como maximizar
a relagdo sinal-ruido (consulte o livro de Nancy Duarte, Ressondncia: Apresente
Historias Visuais que Encantem o Publico, ed. Alta Books), de Nancy Duarte, na
qual o sinal é a informacdo que queremos comunicar e o ruido sdo os elementos
que adicionamos ou, em alguns casos, reduzimos da mensagem que estamos
tentando transmitir para o publico.

No que diz respeito as nossas comunicagoes visuais, 0 que mais importa é a
carga cognitiva percebida por parte de nosso publico: o quanto ele acredita
que precisara se esforcar para entender a informacao de sua comunicagao.
Essa é a decisdao a que provavelmente chegam sem grande cogitacdao
consciente (se houver) e pode fazer a diferenca entre transmitir sua
mensagem claramente ou nao.

De modo geral, vocé deve minimizar a carga cognitiva percebida (ao que seja
razoavel e ainda permita transmitir a informacao) por seu publico.

Saturacao

Um dos culpados que podem contribuir para a carga cognitiva excessiva ou
extrinseca é algo que chamo simplesmente de saturacao. Sao aqueles
elementos visuais que ocupam espaco, mas ndo aumentam o entendimento.
Vamos examinar mais especificamente quais elementos podem ser
considerados saturacao em breve, mas agora quero falar de modo geral sobre
por que ela é ruim.



Ha uma razao simples pela qual devemos reduzir a saturacao: ela faz com que
nossos visuais parecam mais complicados que o necessario.

Talvez sem reconhecé-la explicitamente, a presenca de saturacdo em nossas
comunicacoes visuais podem causar uma experiéncia ruim para o usuario —
ou, pior — incomoda para nosso publico (é aquele momento “argh” que citei
no inicio deste capitulo). A saturacao pode fazer algo parecer mais
complicado do que realmente é. Quando nossos visuais parecem
complicados, corremos o risco de nosso publico decidir que nao quer
entender o que estamos mostrando, a ponto de perdermos nossa capacidade
de nos comunicarmos com ele. Isso ndo € bom.

Principios da Gestalt de percepcao visual

Quando for identificar quais elementos dos visuais sao sinal (a informacao
que queremos comunicar) e quais podem ser ruido (saturacdo), considere os
Principios da Gestalt de Percepcao Visual. A Escola de Psicologia Gestalt
comecou no inicio dos anos 1900 para entender como as pessoas percebem a
ordem no mundo ao redor. Ela elaborou os principios da

percepcao visual, ainda hoje aceitos, que definem como as pessoas interagem
e produzem ordem a partir de estimulos visuais.

Vamos discutir seis principios aqui: proximidade, similaridade, acercamento,
fechamento, continuidade e conexao. Para cada um, vou mostrar um exemplo
do principio aplicado a uma tabela ou grafico.

Proximidade

Tendemos a pensar que objetos fisicamente proximos fazem parte de um
grupo. O principio da proximidade esta demonstrado na Figura 3.1: vocé vé
naturalmente os pontos como trés grupos distintos, gracas a sua proximidade
relativa.



FIGURA 3.1 PRINCiPIO DA PROXIMIDADE DA GESTALT

Podemos aproveitar isso na maneira como as pessoas veem design de tabelas.
Na Figura 3.2, apenas por diferenciar o espacamento entre os pontos, seus
olhos sdo atraidos pelas colunas no primeiro caso ou pelas linhas, no
segundo.

FIGURA 3.2 VOCE VE COLUNAS E LINHAS SIMPLESMENTE POR CAUSA DO
ESPACAMENTO ENTRE OS PONTOS

Similaridade

Objetos que tém cor, forma, tamanho ou orientacdo semelhantes sao
percebidos como relacionados ou pertencentes a parte de um grupo. Na
Figura 3.3, vocé associa naturalmente os circulos azuis a esquerda ou os
quadrados cinza, a direita.



A

FIGURA 3.3 PRINCIiPIO DA SIMILARIDADE DA GESTALT

Isso pode ser aproveitado em tabelas, para ajudar a chamar a atencao do
publico para onde queremos focar. Na Figura 3.4, a similaridade da cor é uma
pista para nossos olhos lerem as linhas (em vez de colunas). Isso elimina a
necessidade de elementos adicionais, como bordas, para ajudar a chamar
nossa atencao.
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FIGURA 3.4 VOCE VE LINHAS DEVIDO A SIMILARIDADE DA COR

Acercamento

Achamos que objetos fisicamente delimitados fazem parte de um grupo. Nao
€ preciso um acercamento muito forte para isso: um sombreado de fundo
claro frequentemente é suficiente, como demonstrado na Figura 3.5.



FIGURA 3.5 PRINCiPIO DO ACERCAMENTO DA GESTALT

Um modo de aproveitar o principio do acercamento € tracar uma distingao
visual dentro de nossos dados, como no grafico da Figura 3.6.

REAL PREVISAO

FIGURA 3.6 A AREA SOMBREADA SEPARA A PREVISAO DOS DADOS REAIS

Fechamento

O conceito do fechamento diz que as pessoas gostam que as coisas sejam
simples e se encaixem nas construgoes que ja estdo em nossas mentes. Por
isso, tendemos a perceber um conjunto de elementos individuais como uma
unica forma reconhecivel, quando podemos — quando partes de um todo
estdo faltando, nossos olhos preenchem as lacunas. Por exemplo, os
elementos da Figura 3.7 tenderdo a ser percebidos primeiramente como um
circulo e somente depois como elementos individuais.
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FIGURA 3.7 PRINCIiPIO DO FECHAMENTO DA GESTALT

E comum os aplicativos de geracdo de graficos (por exemplo, o Excel) terem
configuracoes padrao que incluem elementos como bordas e sombreado de
fundo. O principio do fechamento nos diz que eles sdo desnecessarios —
podemos remové-los e nosso grafico ainda aparecera como uma entidade
coesa. Bonus: quando retiramos esses elementos desnecessarios, nossos
dados se destacam mais, como mostrado na Figura 3.8.

FIGURA 3.8 O GRAFICO AINDA PARECE COMPLETO SEM A BORDA E O SOMBREADO
DE FUNDO

Continuidade

O principio da continuidade é semelhante ao do fechamento: ao olharmos os
objetos, nossos olhos buscam o caminho mais suave e criam continuidade no
que vemos naturalmente, mesmo onde ela pode ndo existir explicitamente.
Por exemplo, na Figura 3.9, se eu pegar os objetos (1) e separa-los, a maioria
das pessoas esperara ver o que esta mostrado em seguida (2), embora pudesse
facilmente ser o que aparece depois (3).
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FIGURA 3.9 PRINCIPIOS DA CONTINUIDADE DA GESTALT

Na aplicacdo desse principio, removi a linha vertical do eixo y no grafico da
Figura 3.10. Seus olhos ainda veem que as barras estdo alinhadas no mesmo
ponto, gracas ao espaco em branco uniforme (um direcionamento sutil) entre
as legendas a esquerda e os dados a direita. Como vimos no principio do

fechamento, a retirada de elementos desnecessarios permite que nossos dados
se destaquem mais.
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FIGURA 3.10 GRAFICO COM A LINHA DO EIXO Y REMOVIDA

Conexao

O ultimo principio da Gestalt que vamos focar é a conexao. Tendemos a
considerar objetos fisicamente conectados como parte de um grupo. A
propriedade conectiva normalmente tem um valor associativo mais forte do
que cor, tamanho ou forma similar. Ao examinar a Figura 3.11, note que seus
olhos provavelmente fazem pares das formas conectadas por linhas (em vez
da cor, tamanho ou forma similar): é o principio da conexdo em acao.
Normalmente, a propriedade conectiva ndo € mais forte que o acercamento,
mas vocé pode afetar essa relacdo por meio de espessura e tonalidade de
linhas para criar a hierarquia visual desejada (vamos falar mais sobre



hierarquia visual quando discutirmos os atributos pré-atentivos, no Capitulo
4).

o o Heo ol
s ©+ EO o0

FIGURA 3.11 PRINCIPIO DA CONEXAO DA GESTALT

Um modo frequente de usarmos o principio da conexao é nos graficos de
linhas, para ajudar nossos olhos a ver ordem nos dados, como na Figura 3.12.

FIGURA 3.12 LINHAS CONECTAM OS PONTOS

Como voceé aprendeu nesta breve visao geral, os principios da Gestalt nos
ajudam a entender como as pessoas veem, 0 que podemos usar para
identificar elementos desnecessarios e facilitar o processamento de nossas
comunicag0es visuais. Ainda ndo terminamos. No final deste capitulo, vamos
discutir como podemos aplicar alguns desses principios em um exemplo real.

Mas primeiro vamos mudar nosso foco para dois outros tipos de saturacao
visual.

Falta de ordem visual

Quando o design é cuidadoso, ele assume um papel secundario de modo que
seu publico nem mesmo o percebe. Contudo, quando nao €, o publico sente o
peso. Vamos ver um exemplo para entender o impacto que a ordem visual —
e a falta dela — pode ter em nossas comunicagdes visuais.



Veja a Figura 3.13, que resume o retorno sobre fatores considerados por
organizacoes sem fins lucrativos na selecdo de vendedores. Note
especificamente as observaces que vocé possa ter a respeito da disposicao
dos elementos na pagina.

Demonstrando que a eficiéncia é a consideragao mais importante
ao se selecionar um provedor

De modo geral, quais atributos sdo os mais importantes para )
vocé ao selecionar um provedor de servigos? A pesquisa mostra que
(Escolha até 3) demonstrar resultados é a dimenséo

/mais importante ao se escolher

Demonstrar resultados :
. ) um provedor de servigos.
Especialidade no conteldo
Conhecimento local E—— Acessibilidade d .
" . cessibilidade dos servigos
Reputagdo nacional O :
putag — e experiéncia anterior

Acessibilidade [ trabalhando em conjunto,
Trabalho conjunto anterior N considerados muito importantes

Recomendagcéo de colegas | St p;g';’:rsns;gﬁ;‘:ﬂ;ﬁgg‘:’ge‘:gﬁﬂsm'

S* r~§xo tEg\D @*’b tbq"““ atributos importantes.

% de escolha do atributo

Fonte de dados: xyz; inclui niimero N de entrevistados.
Note que os entrevistados podiam escolher até 3 opgées

FIGURA 3.13 RESUMO DO RETORNO DA PESQUISA

Ao examinar as informac0es, vocé poderia pensar: “parece muito bom”. Esta
bem: ndo é horrivel. Pelo lado positivo, as informacdes estdao claramente
esbocadas, o grafico esta bem ordenado e legendado, e as principais
observacoes estao enunciadas e visualmente vinculadas a onde devemos olhar
no grafico. Mas quanto ao design global da pagina e ao posicionamento dos
elementos, eu discordaria de qualquer elogio. Para mim, o visual agregado
parece desorganizado e incomodo de ler, como se o0s varios componentes
fossem colocados aqui e ali, sem considerar a estrutura da pagina global.

Podemos melhorar esse visual significativamente, fazendo algumas alteracoes
relativamente pequenas. Dé uma olhada na Figura 3.14. O contetido é
exatamente 0 mesmo; apenas 0 posicionamento e a formatacao dos elementos
foram modificados.



Demonstrando que a eficiéncia ¢ a consideracao mais
importante ao se selecionar um provedor

De modo geral, quais atributos sao os mais importantes para vocé ao
selecionar um provedor de servigos?
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FIGURA 3.14 RESUMO DO RETORNO DA PESQUISA REMODELADO

Comparada com o visual original, a segunda iteracdo parece bem mais facil.
Existe ordem. E evidente que pensamento consciente foi empregado no
design e na disposicao global dos componentes. Especificamente, esta tltima
versao foi projetada com maior atencao ao alinhamento e aos espacos em
branco. Vamos ver cada um em detalhes.

Alinhamento

A alteracdao de maior impacto no exemplo de “antes e depois” anterior foi a
mudanca de texto centralizado para justificado a esquerda. Na versao
original, cada bloco de texto esta centralizado na pagina. Isso ndo cria linhas
limpas, nem a esquerda, nem a direita, o que pode fazer um layout pensado
parecer desmazelado. Eu procuro nao usar texto centralizado por essa razao.
A decisao de alinhar seu texto a esquerda ou a direita deve ser tomada no
contexto dos outros elementos da pagina. De modo geral, o objetivo é criar
linhas limpas (tanto horizontal como verticalmente) de elementos e espacos
em branco.



Dicas para alinhamento de elementos em software

de apresentacao

Para ajudar a garantir que seus elementos fiquem alinhados ao coloca-los em uma
pagina dentro de seu software de apresentacao, ative as réguas ou linhas de grade
que a maioria dos programas possui. Isso permitira alinhar precisamente os
elementos para criar uma aparéncia mais limpa. A funcionalidade de tabelas
incorporada a maioria dos aplicativos de apresentacao também pode ser usada como
método de forca bruta improvisado: crie uma tabela a fim de ter linhas de grade para
o posicionamento dos elementos. Quando tudo estiver alinhado como vocé deseja,
remova a tabela ou torne as bordas invisiveis para que reste apenas a pagina
perfeitamente organizada.

Sem outras dicas visuais, seu publico normalmente comecara na parte
superior esquerda da pagina ou tela e movera os olhos por ela em forma de
“z” (ou varias formas de “z”, dependendo do layout) ao captar informacdes.
Por isso, quando se trata de tabelas e graficos, gosto de justificar o texto mais
a esquerda e acima (titulo, titulos de eixo, legendas). Isso significa que o
publico vai ver os detalhes que informam como ler a tabela ou grafico antes
de chegar aos dados em si.

Como parte de nossa discussao sobre alinhamento, vamos examinar os
componentes diagonais. No exemplo anterior, a versao original (Figura
3.13) tinha linhas diagonais conectando as informacoes aos dados e legendas
no eixo x orientados na diagonal; na remodelagdo, as primeiras foram
removidas e os ultimos alterados para orientacao horizontal (Figura 3.14).
Geralmente, elementos diagonais, como linhas e texto, devem ser evitados.
Eles parecem desordenados e, no caso do texto, sao mais dificeis de ler que
seus equivalentes horizontais. No que diz respeito a orientacao de texto, um
estudo (Wigdor e Balakrishnan, 2005) descobriu que a leitura de texto
inclinado a 45° em qualquer direcao era, em média, 52% mais lenta que a
leitura de texto com orientacdao normal (para texto inclinado a 90° em
qualquer direcdio era 205% mais lenta, em média). E melhor evitar elementos
diagonais na pagina.

Espaco em branco



Nunca entendi bem esse fen6meno, mas, por algum motivo, as pessoas
tendem a ter medo de espaco em branco em uma pagina. Uso o termo
“espaco em branco” para me referir ao espaco vazio na pagina. Se suas
paginas sao azuis, por exemplo, seria 0 “espaco azul” — ndo sei bem porque
seriam azuis, mas o uso de cores € uma conversa que teremos mais adiante.
Talvez voceé ja tenha ouvido esta opinido: “ainda ha espaco nessa pagina;
vamos acrescentar algo ali”, ou, pior ainda, “ainda ha espaco nessa pagina;
vamos adicionar mais dados”. Nao! Nunca adicione dados apenas para
adicionar dados — s6 adicione dados com uma finalidade pensada e
especifica!

Precisamos ficar mais a vontade com espaco em branco.

Espaco em branco na comunicacao visual é tdo importante quanto as pausas
em um discurso. Talvez vocé tenha presenciado uma apresentacao que nao
tinha pausas. E como o seguinte: hd um orador diante de vocé e
possivelmente por estar nervoso ou talvez porque esteja tentando passar
mais material do que deve no tempo designado estd falando super rapido e
vocé estd pensando em como ele consegue respirar e vocé gostaria de fazer
uma pergunta mas o orador ja mudou para o topico seqguinte e ainda ndo fez
uma pausa longa o suficiente para vocé fazer a pergunta. Essa é uma
experiéncia desconfortavel para o publico, semelhante ao desconforto que
voceé pode ter sentido ao ler essa sentenca continua e sem pontuacao.

Agora, imagine o efeito se esse mesmo apresentador fizesse uma unica
declaracdo audaciosa: “Morte aos graficos de pizza!”

E, entdo, fizesse uma pausa de 15 segundos para deixar a declaracao ressoar.



Va em frente — diga isso em voz alta e conte até 15, lentamente.

Essa € uma pausa dramatica.

E chamou sua atencdo, néo €7

Esse é o mesmo efeito poderoso que o espaco em branco usado
estrategicamente pode ter em nossas comunicagoes visuais. A falta dele —
como a auséncia de pausas em uma apresentacao falada — é simplesmente
desconfortavel para nosso publico. Desconforto do publico em resposta ao
design de nossas comunicacoes visuais € algo que devemos evitar. Espaco em
branco pode ser usado estrategicamente para chamar a atengdo para as partes
da pagina que ndo sao espaco em branco.

Quando se trata de preservar espaco em branco, aqui estao algumas diretrizes
minimas. As margens devem permanecer livres de texto e recursos visuais.
Resista ao impulso de alongar os elementos para ocupar o espaco disponivel;
em vez disso, dimensione os recursos visuais adequadamente, de acordo com
o contetido. Além dessas diretrizes, pense em como vocé pode usar espaco



em branco estrategicamente para dar énfase, conforme ilustrado na pausa
radical anterior. Se houver algo realmente importante, pense na possibilidade
de coloca-lo na pagina. Em alguns casos, poderia ser uma tnica frase ou
mesmo um numero. Vamos falar mais sobre o uso estratégico de espaco em
branco e ver um exemplo quando discutirmos estética, no Capitulo 5.

Uso nao estratégico de contraste

Um claro contraste pode ser um sinal para nosso publico, ajudando-o a saber
onde concentrar sua atencao. Vamos explorar essa ideia com mais detalhes
em capitulos posteriores. A falta de claro contraste, por outro lado, pode ser
uma forma de saturacdao. Ao discutir o valor fundamental do contraste,
frequentemente empresto uma analogia de Colin Ware (Information
Visualization: Perception for Design, sem traducdo no Brasil, 2004), que
disse que € facil reconhecer um falcio em um céu cheio de pombos, mas a
medida que a variedade de passaros aumenta, fica cada vez mais dificil
distinguir o falcao. Isso destaca a importancia do uso estratégico de contraste
no design visual: quanto mais tornamos as coisas diferentes, menor o grau
com que cada uma delas se destaca. Para explicar isso de outra forma, se ha
algo realmente importante para nosso publico saber ou ver (o falcao),
devemos tornar esse algo muito diferente do resto.

Vamos ver um exemplo para ilustrar melhor esse conceito.

Imagine que voce trabalha no varejo e quer saber como seus clientes se
sentem a respeito de varias dimensoes das experiéncias de compra em sua
loja, comparadas com seus concorrentes. Vocé fez uma pesquisa para coletar
essa informacdo e agora esta tentando entender o que ela diz. Vocé criou um
indice de desempenho ponderado para resumir cada categoria de interesse
(quanto maior o indice, melhor o desempenho e vice-versa). A Figura 3.15
mostra o indice de desempenho ponderado nas categorias de sua empresa e
de cinco concorrentes.

Estude-o por uns instantes e tome nota de sua linha de raciocinio enquanto
obtém as informacdes.
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FIGURA 3.15 GRAFICO ORIGINAL

Se voce tivesse que descrever a Figura 3.15 em uma unica palavra, qual seria
ela? Talvez venham a mente palavras como cheio, confuso e cansativo,
mesmo se considerarmos a utilizacdo de diversas cores na identificacdo dos
concorrentes. Ha muitas informacges nesse grafico. Sdo tantas coisas
concorrendo pela nossa atencao que é dificil saber para onde olhar.

Vamos examinar exatamente o que estamos olhando. Como mencionei, 0s
dados representados no grafico sdo um indice de desempenho ponderado.
Vocé nao precisa se preocupar com os detalhes de como isso é calculado,
mas sim entender que se trata de uma meétrica de resumo de desempenho que
gostariamos de comparar entre varias categorias (mostradas no eixo x
horizontal: Variedade, Conveniéncia, Servico, Relacionamento e Preco) de
“Nossa Empresa” (representada pelo losango azul), comparada com varios
concorrentes (as outras formas coloridas). Um indice mais alto representa
desempenho melhor e um indice mais baixo significa desempenho inferior.

Entender essas informacdes € um processo lento, com muito ir e vir entre a
legenda na parte inferior e os dados do grafico, para decifrar o que esta sendo
transmitido. Mesmo sendo muito pacientes e querendo entender as
informacodes desse visual, isso é quase impossivel, pois “Nossa Empresa” (o



losango azul) as vezes é ocultada pelos outros pontos de dados, de modo que
nao podemos nem mesmo ver qual é a comparacao mais importante!

Isso acontece quando a falta de contraste (e outros problemas de design)
dificulta muito além do necessario a interpretacao das informacoes.

Veja a Figura 3.16, onde usamos contraste mais estrategicamente.

Analise de Desempenho
m Nossa empresa Indice de desempenho ponderado | Classificagéo relativa

m Concorrente A 1de6
m Concorrente B Preco =
m Concorrente C
m Concorrente D 2 de 6
m Concorrente E Conveniéncia E
4 de 6
Relacionamento E

6 de B

Servigo

6deg

Variedade

FIGURA 3.16 GRAFICO REMODELADO, USANDO CONTRASTE ESTRATEGICAMENTE

No grafico revisado, fiz varias mudancas. Primeiro, escolhi um grafico de
barras horizontais para representar as informacoes. Ao fazer isso, mudei
todos os nimeros para uma escala positiva — no grafico de dispersao
original havia alguns valores negativos que aumentavam o desafio a
visualizacdo. Essa alteracdo funciona aqui porque estamos interessados mais
nas diferencas relativas do que nos valores absolutos. Nessa remodelacao, as
categorias que antes estavam no eixo x horizontal agora estao no eixo y
vertical. Dentro de cada categoria, o comprimento da barra mostra a métrica
de resumo de “Nossa empresa” (em azul) e dos varios concorrentes (em
cinza), com as barras mais longas representando o desempenho melhor. A



decisdo de ndo mostrar a escala do eixo x neste caso foi deliberada, o que
obriga o publico a enfocar as diferencas relativas, em vez de entender as
mintcias dos nimeros especificos.

Com esse design € facil ver rapidamente duas coisas:

1. Podemos deixar nossos olhos percorrerem as barras azuis para ter uma
ideia relativa de como “Nossa empresa” esta indo nas varias categorias:
estamos bem em Preco e em Conveniéncia e mal em Relacionamento,
possivelmente porque estamos com dificuldades em Servico e Variedade,
como evidenciado pelas baixas classificacOes nessas areas.

2. Dentro de determinada categoria, podemos comparar a barra azul com as
barras cinzas para ver como nossa empresa esta se comportando em relagao
aos concorrentes: ganhando dos concorrentes em Preco, perdendo em
Servico e Variedade.

Os concorrentes sdo distinguidos com base na ordem em que aparecem (o0
Concorrente A sempre aparece imediatamente apés a barra azul, o
Concorrente B depois dele e assim por diante), o que esta descrito na legenda
a esquerda. Se fosse importante identificar rapidamente cada concorrente,
esse design ndo permitiria fazer isso imediatamente. Mas se essa é uma
comparagao de segunda ou terceira ordem em termos de prioridade e isso nao
é 0 mais importante, esta estratégia pode funcionar bem. Na remodelacao,
também organizei as categorias em ordem decrescente do indice de
desempenho ponderado de “Nossa empresa”, 0 que proporciona uma
construcao para nosso publico usar ao receber as informacoes, e adicionei
uma meétrica de resumo (classificacdo relativa) para que seja facil saber
rapidamente como “Nossa empresa” se comporta em relacdo a concorréncia
em cada categoria.

Note como o uso eficiente de contraste (e outras escolhas de design pensadas)
agiliza, facilita e deixa o processo de obtencao das informacoes que estamos
buscando mais confortavel do que no grafico original.

Quando detalhes redundantes nao devem ser considerados saturacao




Vi casos nos quais o titulo do visual indicava que os valores eram dolares, mas os
sinais de ddlar ndao foram incluidos junto aos niimeros na tabela ou grafico. Por
exemplo, acho confuso um grafico intitulado “Vendas Mensais ($USD Milhoes)”
com 10, 20, 30, 40, 50 como legendas de eixo y. Incluir o sinal “$” com cada niimero
facilita a interpretacao dos valores. Seu publico ndo precisa lembrar que esta olhando
para dolares, porque eles estdao legendados explicitamente. Existem alguns elementos
que sempre devem ser mantidos com numeros, incluindo sinais de moeda, de
porcentagem e pontos em niimeros grandes.

Dessaturando: passo a passo

Agora que discutimos o que € saturacdo, por que é importante elimina-la de
nossas comunicacoes visuais e como reconhecé-la, vamos ver um exemplo
real e examinar como o processo de identificacao e remocao de saturacao
melhora nosso visual e a clareza da histéria que estamos tentando contar.

Cenario: Imagine que vocé gerencia uma equipe de tecnologia da
informacao (TT). Sua equipe recebe tiquetes, ou questoes técnicas, dos
funcionarios. No ano passado, duas pessoas sairam da equipe e, na época,
voceé decidiu ndo substitui-las. Vocé tem ouvido rumorosas reclamacdes dos
demais funcionarios sobre terem de “preencher a lacuna”. Recentemente,
vocé foi questionado sobre suas necessidades de contratacao para o proximo
ano e esta se perguntando se deve contratar mais duas pessoas. Primeiro,
vocé quer entender o impacto que a saida das pessoas no ano passado teve na
produtividade global de sua equipe. Vocé coloca em um grafico a tendéncia
mensal dos tiquetes recebidos e aqueles processados no ano civil passado.
Voceé vé que ha certa evidéncia de que a produtividade de sua equipe esta
sendo prejudicada pela falta de pessoal e agora quer tornar o visual que criou
a base para seu pedido de contratacao.

A Figura 3.17 mostra seu grafico original.
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FIGURA 3.17 GRAFICO ORIGINAL

Examine novamente esse visual, prestando atencao na saturacao. Considere
as licoes que abordamos sobre os principios da Gestalt, alinhamento, espaco
em branco e contraste. Do que podemos nos desfazer ou alterar? Quantos
problemas vocé consegue identificar?

Eu identifiquei seis alteracOes essenciais para reduzir a saturagao. Vamos
discuti-las.

1. Remova a borda do grafico

Bordas de grafico normalmente sao desnecessarias, conforme abordamos em
nossa discussao sobre o principio do fechamento da Gestalt. Em vez disso,
use espaco em branco para diferenciar o visual de outros elementos na
pagina, conforme for necessario.
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FIGURA 3.18 REMOVA AS BORDAS DO GRAFICO

2. Remova as linhas de grade

Se voceé acha que sera ttil para seu publico correr o dedo dos dados até o
eixo, ou acha que seus dados serdao processados mais eficientemente, pode
deixar as linhas de grade. Mas torne-as finas e use uma cor clara, como cinza.
Ndo permita que elas concorram visualmente com os dados, use cores
distintas para cada linha do grafico. Quando puder, desfaca-se delas
completamente: isso permite um maior contraste e seus dados se destacarao
mais.
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FIGURA 3.19 REMOVA AS LINHAS DE GRADE

3. Remova marcadores de dados

Lembre-se: cada elemento acrescenta carga cognitiva por parte de seu
publico. Aqui, estamos adicionando carga cognitiva para processar dados que
ja estdo representados visualmente pelas linhas. Isso ndao quer dizer que vocé
nunca deve usar marcadores de dados, mas use-os intencionalmente e com
uma finalidade, ndo porque sua inclusao é o padrao de seu aplicativo de
geracao de graficos.



300.00 -
250.00
200.00
150.00 -
100.00 -
50.00

0.00 - : ; ; ; ; | |

9 Q Q O O
" L X ,d\

o
& & & F & o 9
RO AR AL N SR P
QG C‘P ._\;0 0@
== \/olume de Tiquetes Recebidos === Volume de Tiquetes Processados
FIGURA 3.20 REMOVA 0OS MARCADORES DE DADOS

4. Limpe as legendas de eixo

Um de meus maiores aborrecimentos sao os zeros a direita em legendas no
eixo y: eles ndo transmitem nenhum valor informativo e ainda podem fazer os
numeros parecerem mais complicados do que sao! Desfaca-se deles,
reduzindo o peso desnecessario na carga cognitiva do publico. Também
podemos abreviar os meses do ano, para que se encaixem horizontalmente no
eixo x, eliminando o texto diagonal.

300 -
250 -
200
150
100 -

50

0
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul  Ago Set Out Nov Dez

=== \/Olume de Tiquetes Recebidos === Volume de Tiquetes Processados



FIGURA 3.21 LIMPE AS LEGENDAS DE EIXO

5. Legende dados diretamente

Agora que eliminamos grande parte da carga cognitiva extrinseca, o trabalho
de ir e voltar entre a legenda e os dados é ainda mais evidente. Lembre-se:
queremos identificar tudo que pareca esforco para nosso publico e assumir
nossa responsabilidade como designers da informacao. Neste caso, podemos
usar o principio da proximidade da Gestalt e colocar as legendas bem perto
dos dados que elas descrevem.
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FIGURA 3.22 LEGENDE OS DADOS DIRETAMENTE

6. Potencialize cores consistentes

Ja que usamos o principio da proximidade da Gestalt no passo anterior,
vamos pensar também em usar o principio da similaridade e deixar as
legendas da mesma cor que os dados que elas descrevem. Esse é outra dica
visual para nosso publico, que diz, “essas duas informacdes estao
relacionadas”. Vocé pode usar uma cor para destacar a informacao que mais
interessa ou duas cores diferentes e contrastantes.



300
250

=0 Recebidos

150
Processados

100 -

50 1

0
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

FIGURA 3.23 USE CORES CONSISTENTES

Esse visual ainda ndo esta completo. Mas identificar e eliminar a saturacao
nos fez andar bastante no sentido de reduzir a carga cognitiva e melhorar a
acessibilidade. Veja o “antes e depois”, mostrado na Figura 3.24.
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FIGURA 3.24 ANTES E DEPOIS

Encerramento

Sempre que coloca informacdes diante de seu publico, vocé esta gerando
carga cognitiva e pedindo a ele para que use o poder do cérebro para
processar as informagoes. A saturagdo visual cria carga cognitiva excessiva
que pode atrapalhar a transmissdo de nossa mensagem. Os Principios da
Gestalt para Percepcao Visual podem ajuda-lo a entender como seu publico
vé e permitir que vocé identifique e remova os elementos visuais
desnecessarios. Use alinhamento de elementos e mantenha espaco em branco



para ajudar a tornar a interpretacdao de seus recursos visuais uma experiéncia
mais agradavel para seu publico. Use contraste estrategicamente. A saturagao
€ sua inimiga: elimine-a de seus visuais!

Agora voceé sabe identificar e eliminar a saturacao.



capitulo quatro

focalize a atencdo de seu publico

No capitulo anterior, aprendemos sobre saturacao e a importancia de
identifica-la e remové-la de nossas apresentacoes. Enquanto trabalhamos para
eliminar as distracOes, também queremos examinar o que resta e considerar
como queremos que nosso publico interaja com nossas comunicacoes visuais.

Neste capitulo, examinamos melhor como as pessoas veem e como voce tira
proveito disso ao produzir visuais. Vamos falar brevemente sobre visao e
memoria para destacar a importancia de ferramentas poderosas: os atributos
pré-atentives. Vamos explorar como os atributos pré-atentivos, como
tamanho, cor e posicdo na pagina, podem ser usados estrategicamente de duas
maneiras. Primeiro, eles podem ser usados para ajudar a direcionar a atencao
do publico para onde vocé deseja que ele se concentre. Segundo, podem ser
usados para criar uma hierarquia visual de elementos, para conduzir seu
publico pelas informacdes que vocé deseja comunicar, do modo como quer
que as processem.

Entendendo como nosso publico vé e processa informacao, nos posicionamos
melhor para nos comunicarmos eficientemente.

Vocé vé com seu cérebro

Vamos ver uma imagem simplificada de como as pessoas veem, ilustrada na
Figura 4.1. O processo é mais ou menos assim: a luz reflete a partir de um
estimulo. Isso é capturado por nossos olhos. Ndao vemos totalmente com
nossos olhos; acontece um processamento aqui, mas é principalmente o que
acontece em nosso cérebro que consideramos percepcao visual.



Estimulo Olho Cérebro

FIGURA 4.1 UMA IMAGEM SIMPLIFICADA DE COMO VOCE VE

Uma breve licao sobre memoria

Dentro do cérebro existem trés tipos de memoria, importantes ao projetarmos
comunicagdes visuais: memoria iconica, memoria de curto prazo e memoria
de longo prazo. Cada tipo desempenha um papel importante e distinto. A
seguir estdo explicacoes basicas de processos altamente complexos,
abordados simplesmente para preparar o terreno para 0 que vocé precisa
conhecer ao projetar comunicagoes visuais.

Memoria iconica

A memoria icOnica é super rapida. Ela atua sem que vocé a perceba
conscientemente e ¢ acionada quando olhamos o mundo ao nosso redor. Por
qué? Ha muito tempo, na cadeia evolutiva, os predadores ajudaram nossos
cérebros a desenvolver maneiras que permitiram maior eficiéncia de visao e
velocidade de resposta. Em particular, a capacidade de assimilar diferencas
em nosso ambiente rapidamente — por exemplo, 0 movimento de um
predador a distancia — se tornou arraigada em nosso processo visual. Eram

mecanismos de sobrevivéncia; hoje, eles podem ser aproveitados para uma
comunicacao visual eficaz.

A informacdo permanece em sua memoria iconica por uma fracao de segundo
antes de ser encaminhada para sua memoria de curto prazo. O importante a
saber sobre a memoria iconica é que ela esta associada a um conjunto de



atributos pré-atentivos. Os atributos pré-atentivos sao itens fundamentais em
seu cinto de utilidades de design visual; portanto, voltaremos a eles em breve.
Antes, vamos continuar nossa discussao sobre memoria.

Memoria de curto prazo

A memoria de curto prazo tem limitacGes. Especificamente, em dado
momento, as pessoas podem manter nela cerca de quatro grupos de
informac0es visuais. Isso significa que, se criamos um grafico com dez séries
de dados diferentes, com dez cores diferentes, dez formas diferentes de
marcadores de dados e uma legenda ao lado, estamos fazendo nosso publico
trabalhar duro para ir e voltar entre a legenda e os dados para decifrar o que
esta olhando. Como ja discutimos, tanto quanto possivel, queremos limitar
esse tipo de peso cognitivo para nosso publico. Ndo queremos fazé-lo
trabalhar para entender a informacao, pois assim corremos o risco de perder
sua aten¢do. Dai, perdemos nossa capacidade de comunicacao.

Nessa situacdo especifica, uma solucdo é legendar as varias séries de dados
diretamente (reduzindo o trabalho de ir e vir entre a legenda e os dados,
aproveitando o principio da proximidade da Gestalt, abordado no Capitulo 3).
De um modo geral, queremos formar grupos de informacdes maiores e
coerentes, para podermos encaixa-las no espaco finito da memoria
operacional de nosso publico.

Memoria de longo prazo

Quando algo sai da memoria de curto prazo, vai para o esquecimento e
provavelmente se perde para sempre ou passa para a memoria de longo prazo.
A memoria de longo prazo dura por toda a vida e é fundamentalmente
importante para o reconhecimento de padroes e para o processamento
cognitivo geral. E a mistura de meméria visual e verbal, as quais agem de
formas diferentes. A memoria verbal é acessada por uma rede neural, na qual
o caminho se torna importante para a capacidade de reconhecer ou lembrar. A
memoria visual, por outro lado, funciona com estruturas especializadas.

Existem aspectos da memoria de longo prazo que queremos usar para fixar
nossa mensagem em nosso publico. De particular importancia para nossa
conversa € o fato de que imagens podem nos ajudar a lembrar mais



rapidamente das coisas armazenadas em nossa memoria verbal de longo
prazo. Por exemplo, se vocé vir uma fotografia da Torre Eiffel, uma
inundacdo de conceitos conhecidos, sentimentos a respeito ou experiéncias
tidas em Paris podem ser despertados. Combinando a memoria visual e
verbal, nos preparamos para o sucesso quando se trata de despertar a
formacdo de memorias de longo prazo em nosso publico. Vamos discutir
algumas taticas especificas para isso no Capitulo 7, no contexto do
storytelling.

Atributos pré-atentivos avisam para onde olhar

Na secdo anterior, apresentei a memdria iconica e mencionei que ela esta
associada a atributos pré-atentivos. A melhor maneira de provar o poder dos
atributos pré-atentivos é demonstrando-os. A Figura 4.2 mostra um bloco de
numeros. Prestando atencdao a como vocé processa a informacdo e quanto
tempo demora, conte rapidamente quantos nimeros 3 aparecem na sequéncia.
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FIGURA 4.2 EXEMPLO DE CONTAGEM DE NUMEROS 3

A resposta correta € seis. Na Figura 4.2 ndo existem indicios visuais para
ajuda-lo a chegar a essa conclusao. Isso contribui para um exercicio
desafiador, no qual vocé precisa percorrer as quatro linhas de texto,
procurando o numero 3 (um tipo de forma complicada).

Veja o que acontece quando fazemos uma unica mudanca no bloco de
numeros. Repita o exercicio de contagem de nimeros 3, usando a Figura 4.3.
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FIGURA 4.3 CONTAGEM DE NUMEROS 3 COM ATRIBUTOS PRE-ATENTIVOS

Observe como o mesmo exercicio é mais facil e rapido com a Figura 4.3.
Vocé ndo tem tempo para piscar, ndo mesmo, e repentinamente existem seis
numeros 3 a sua frente. Isso é aparentemente rapido assim porque, nessa
segunda iteracdo, sua memoria iconica esta sendo usada. O atributo pré-
atentivo da intensidade da cor, neste caso, faz com que os nimeros 3 sejam a
Unica coisa a se destacar perante o resto. Nosso cérebro é rapido em assimilar
isso, sem que precisemos dedicar qualquer pensamento consciente.

Isso é notavel e profundamente poderoso. Significa que, se usarmos 0s
atributos pré-atentivos estrategicamente, eles poderdao nos ajudar a permitir
que nosso publico veja o que queremos que ele veja, antes mesmo que saiba
0 que estd vendo!

Note os varios atributos pré-atentivos que usei no texto anterior para
sublinhar sua importancia!

A Figura 4.4 mostra os varios atributos pré-atentivos.
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FIGURA 4.4 ATRIBUTOS PRE-ATENTIVOS

Fonte: Adaptado do livro Show Me the Numbers, sem traducao no Brasil, 2004,
de Stephen Few.

Ao examinar os atributos na Figura 4.4, observe como seus olhos sdo atraidos
para o elemento que é diferente do resto dentro de cada grupo: vocé nao
precisa procura-lo. Isso acontece porque nosso cérebro é constituido de forma
a perceber rapidamente as diferencas que vemos em nosso ambiente.

As pessoas tendem a associar valores quantitativos a alguns (mas nao a
todos) atributos pré-atentivos. Por exemplo, a maioria das pessoas
considerara que uma linha longa representa um valor maior que uma linha
curta. Esse é um dos motivos pelos quais os graficos de barras sao simples de
ler. Mas nao consideramos as cores da mesma maneira. Se eu perguntar qual
€ maior — vermelho ou azul? —, ndo sera uma pergunta significativa. Isso é
importante, porque nos diz quais dos atributos podem ser usados para
codificar informacdo quantitativa (comprimento de linha, posicao espacial ou,
de modo mais limitado, largura de linha, tamanho e intensidade podem ser
usados para refletir valores relativos) e quais devem ser usados como
diferenciadores categoricos.

Quando usados moderadamente, os atributos pré-atentivos podem ser



extremamente Uteis para duas coisas: (1) chamar rapidamente a atencao de
seu publico para onde vocé quer que ele olhe e (2) criar uma hierarquia visual
de informacGes. Vamos ver exemplos de cada um deles, primeiramente com
texto e depois no contexto da visualizacao de dados.

Atributos pré-atentivos em texto

Sem quaisquer indicios visuais, quando confrontados com um bloco de texto,
nossa tnica opcao é 1é-lo. Mas atributos pré-atentivos empregados
moderadamente podem mudar isso rapidamente. A Figura 4.5 mostra como
voceé pode utilizar alguns dos atributos pré-atentivos apresentados
anteriormente em seus textos. O primeiro bloco de texto ndo emprega
nenhum atributo pré-atentivo. Isso o torna semelhante ao exemplo da
contagem de nimeros 3: vocé precisa lé-lo, colocar as lentes do que é
importante ou interessante e, entao, possivelmente lé-lo novamente para
colocar as partes interessantes no contexto do resto.

Observe como aproveitar os atributos pré-atentivos muda o modo como vocé
processa a informacao. Cada um dos blocos de texto subsequentes emprega
um atributo pré-atentivo. Note como, dentro de cada um, o atributo pré-
atentivo chama sua atencao e como alguns atributos atraem seus olhos com
mais ou menos forca que outros (por exemplo, cor e tamanho chamam a
atencdo, enquanto o italico obtém énfase moderada).



Sem atributos pré-atentivos

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos. Esses
produtos séo claramente os melhores de sua classe.
Pecas substitutas s@o enviadas quando necessario.
Vocés me enviam juntas sem que eu precise pedir.

Os problemas sao resolvidos prontamente. O escritdrio
de cobrangas resolveu rapidamente um problema que
au tinha. O sewvico ao cliente supera as expectativas.
O gerente de contas até fez contato fora do hordrio
comerclal. Vocés tém uma excelente

empresa — continuem o bom trabalhol

Cor

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos. Esses
produtos sdo claramente os melhores de sua classe.
Pegas substitutas sdo enviadas quando necessario.
Vocés me enviam pecas sem que eu pracise pedir.

Os problemas séo resolvidos prontamente. O escritdrio
de cobrangas resolveu rapldamente um problema gue
eu tinha, O servigo ao cllente supera as expeclativas.
O gerente de contas até fez contato fora do horario
comerclal. Vocés tém uma excelente

empresa — continuem o bom trabalhol

Tamanho

O que estamos fazendo bem? Ofimos produtos, Esses
produtos sdo claramenie os melhores de sua classe.
Pacas substitutas s8o enviadas quando necessério.

Vocas me enviam juntas S€IT quUe el
p recise ped Ir. os problemas s&o resolvidos

prontamente. O escritério de cobrancas resolveu
rapldamente um problema gue eu tinha. O servigo ao
cliente supera as expectativas. O gerente de contas até
fez contato fora do horario comercial. Viocés {8m uma
excelente emprasa — continuem o bom trabalho!

Contorno (acercamento)

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos. Esses
produtes sdo claramente os melhores de sua classe.
Pecas substitutas s&o enviadas quando necessario.
Yocas me enviam juntas sem gue eu preclse pedlr.

Os problemas s&o resolvidos prontamente. O escritdrio
de cobrangas resolveu rapidamente um problema que
eu tinha. © servico aoc cliante supera as expectativas.
O|gerente de contas até fez contato|fora do horério
comerclal. Vocés tem uma excelente

empresa — continuem o bom trabalho!

Negrito

O que estamos fazendo bem? Giimos produtes, Esses
produtos sédo claramente os melhores de sua classe.
Pecas substitutas sdo enviadas quando necessérlio. Vocés
me enviam juntas sem que eu precise pedir.

Os problemas sdo resolvidos prontamente. O escritdrio
de cobrancas resolveu rapldamente um problema que
eu tinha. O servico ao cliente supera as expectativas.

O gerente de contas até fez contato fora do horarlo
comerclal. Vocés t1&m uma excelenta

emprasa — continuem o bom trabatho!

Italico
O que estamos fazendo bem? Ofimos produtos. Esses
produtos sdo claramente os melhores de sua classe.
Pegas subsiitutas sdo enviadas quando necessano. Vocés
me anviam juntas sem que eu precise pedir.
Os problemas séo resolvidos prontamente. O ascritorio
de cobrancas resolveu rapidamente um preblema que
eu tinha. O servigo ao cliente supera as expeciativas.
O gerente de contas até fez contato fora do horédrio
comercial. Vocés t&ém uma excelenie
empresa — continuem o bom trabalhol

Espacialmente separado

O que estamos fazendo bem? Ofimos produtos. Esses
produtos s&o claramenta os melhores de sua classe.
Pecas substitulas sdo enviadas quando necessario, Vocés
me enviam juntas sem qua eu precise pedir,

Os problemas s&o resolvidos prontamente.

O escritdrio de cobrancas resolveu rapldamente um
problema que eu tinha. O servigo ao cliente supera
as expectativas. O gerente de contas até fez contato
fora do horario comercial. Viocés tém uma excelente
empresa — continuem o bom trabalnol

Sublinhado (adicdo de marcas)

© que estamos fazendo bem? Gtimos produtos, Esses

produtos sdo claramente os melhores de sua classe.

Pecas substitutas séo enviadas quando necessario. Vocés

me enviam juntas sem que eu precise pedir.

Os problemas séo resolvidos prontamente. O escritorio

de cobrancas resolveu rapldamente um problema que

eu tinha. O servigo ao cllente supera as expectativas.

O gerente de contas até fez contato fora do hordrie

comercial.

Vocés tém uma excelente empresa — continuem o bom trabalhol

FIGURA 4.5 ATRIBUTOS PRE-ATENTIVOS EM TEXTO

Além de chamar a atencao de nosso publico para onde desejamos que ele se
concentre, podemos empregar atributos pré-atentivos para criar hierarquia
visual em nossas comunicacoes. Como vimos na Figura 4.5, os varios
atributos chamam nossa atencao com forcas diferentes. Além disso, dentro de



determinado atributo pré-atentivo existem variacoes que chamardo a atencao
com mais ou menos intensidade. Por exemplo, com o atributo pré-atentivo da
cor, um azul intenso normalmente chamara mais a atencao do que um azul
apagado. Ambos chamardo mais a atencao do que um cinza claro. Podemos
aproveitar essa variacao e usar varios atributos pré-atentivos juntos, para
possibilitar que nossos visuais sejam mapeados, enfatizando alguns
componentes e retirando a énfase de outros.

A Figura 4.6 ilustra como isso pode ser feito com o bloco de texto do
exemplo anterior.

0 que estamos fazendo bem?
Temas e exemplos de comentarios

Otimos produtos: "Esses produtos séo claramente os melhores de sua classe.

Pecas substitutas sao enviadas quando necessario:
"WVocés me enviam pecgas sem que eu precise pedir,
e eu preciso mesmo delas!"

Os problemas sao resolvidos prontamente: "O escritério de cobrancas
resolveu rapidamente um problema que eu tinha."

O servico ao cliente supera as expectativas:
'O gerente de contas até fez contato fora do horario comercial.

Viocés tém uma excelente empresa — continuerm o bom trabalho!"

FIGURA 4.6 ATRIBUTOS PRE-ATENTIVOS PODEM AJUDAR A CRIAR UMA
HIERARQUIA VISUAL DE INFORMACOES.

Na Figura 4.6, atributos pré-atentivos foram usados para criar uma hierarquia
visual de informacdes. Isso torna as informagOes que apresentamos mais
faceis de mapear. Estudos tém mostrado que temos de 3 a 8 segundos com
nosso publico, durante os quais ele decide se vai continuar a ver o que
colocamos em sua frente ou direcionar sua atencao para outra coisa. Se
usarmos os atributos pré-atentivos com sabedoria, mesmo que tenhamos
apenas esses 3 a 8 segundos iniciais, teremos passado ao nosso publico a
esséncia do que queremos dizer.

Usar atributos pré-atentivos para criar uma hierarquia visual clara de
informacodes passa instrucoes implicitas para seu publico, indicando a ele
como processar as informacoes. Podemos sinalizar o que é mais importante,
no que prestar atencao primeiro, qual é o segundo item mais importante, no



que deve prestar atencao em seguida e assim por diante. Podemos colocar os
componentes necessarios, mas que nao afetam a mensagem, em segundo
plano, para que ndo dividam a atengao. Isso facilita e agiliza o recebimento
das informacoes que fornecemos pelo nosso publico.

O exemplo anterior demonstrou o uso de atributos pré-atentivos em texto.
Esses atributos também sdao muito tteis para a comunicacao eficaz de dados.

Atributos pré-atentivos em graficos

Sem outros indicios visuais, os graficos podem se tornar muito parecidos com
o exercicio de contagem de nimeros 3 ou com o bloco de texto considerado
anteriormente. Veja o seguinte exemplo. Imagine que voceé trabalha em um
fabricante de carros. Vocé quer entender e compartilhar ideias sobre as
principais preocupacoes com o design (medidas como o nimero de
preocupacoes por 1.000 preocupacodes) dos clientes para uma marca e modelo
de um veiculo especifico. Seu visual inicial pode ser como o da Figura 4.7.

10 principais preocupac¢ées com o design
preccupagdes por 1.000

A poténcia do motor é menor que o esperado || GGG
Os pneus fazem barulho excessivo ao dirigir
0 motor faz barulho anormal/excessivo ||| GGG
0 material do assento preocupa || EGNNKNKGTNNEGEGEGEGEE
Barulho excessivo do vento || RGN

10.3

Exitacao ou atraso na mudanca de marcha

O sistema Bluetooth tem baixa qualidade de som
O sistema de dire¢ao/volante tem muita folga
O sistema bluetooth & dificil de usar

Controles do assento dianteiro de dudio/entretenimento/navegacao

o
o o
(s

FIGURA 4.7 GRAFICO ORIGINAL, SEM ATRIBUTOS PRE-ATENTIVOS

Note como, sem outros indicios visuais, vocé é obrigado a processar todas as
informacées. Sem indicios sobre o que é importante ou ao que se deve prestar
atencao, € o exercicio de contagem de numeros 3 outra vez.

Lembre-se da distincao que fizemos anteriormente, no Capitulo 1, entre
analise exploratdria e explanatodria. O visual da Figura 4.7 poderia ter sido



criado durante a fase exploratoria: quando vocé esta examinando os dados
para saber o que pode ser interessante ou valer a pena comunicar a alguém. A
Figura 4.7 nos mostra que existem 10 preocupac¢oes com o design com mais
de oito preocupacoes por 1.000.

Quando se trata de analise explanatoria e de usar esse visual para
compartilhar informag¢des com seu publico (em vez de apenas mostrar dados),
o uso cuidadoso de cor e texto ¢ um modo de enfocarmos a histéria, como
ilustrado na Figura 4.8.

T das 10 principais preocupagoes com o design tém 10 ou mais preocupacoes por 1.000
Discussao: Essa € uma taxa padréo aceitavel?

10 principais preocupagdes com o design
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Os pneus fazem barulho excessivo ao dirigir

O motor faz barulho anormal/excessivo

O material do assento preocupa

Barulho excessivo do vento

Exitag&o ou atraso na mudanga de marcha

O Sistema Bluetooth tem baixa qualidade de som
Sistema de diregao/volante tem muita folga

O sistema bluetocth é dificil de usar

d B

Controles do assento dianteiro de audio/entretenimento/navegacao

FIGURA 4.8 USE COR PARA CHAMAR A ATENCAO

Podemos ir um passo além, usando o mesmo visual, mas com enfoque e texto
modificados para levar nosso publico das partes macro para as partes micro
da historia, como demonstrado na Figura 4.9.

Das 10 preccupacdes com o design, 7 estio relacionadas ao ruido
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FIGURA 4.9 CRIE UMA HIERARQUIA VISUAL DE INFORMACOES

Especialmente em ambientes de apresentagao ao vivo, iteracoes repetidas do
mesmo visual, com diferentes partes enfatizadas, para contar diferentes
histérias ou diferentes aspectos da mesma histdria (como demonstrado nas
Figuras 4.7, 4.8 e 4.9), podem ser uma estratégia eficaz. Isso permite que o
publico conheca seus dados e visual primeiro e, entao, continue a aproveita-
los da maneira ilustrada. Note, nesse exemplo, como seus olhos sao atraidos
aos elementos do visual que vocé pretendia enfocar, gracas ao uso estratégico
de atributos pré-atentivos.

Destacar um aspecto pode dificultar a visao de outras coisas

U m aviso sobre o uso de atributos pré-atentivos: quando vocé destaca um ponto em
sua historia, isso pode dificultar a visao de outros. Quando esta fazendo andlise
exploratdria, vocé deve evitar o uso de atributos pré-atentivos principalmente por
esse motivo. Contudo, em uma analise explanatoria, vocé deve ter uma historia
especifica que estd comunicando para seu publico. Use atributos pré-atentivos para
ajudar a tornar essa histdria visualmente clara.

O exemplo anterior usou principalmente cor para chamar a atencao do
observador. Vamos ver outro cenario, usando um atributo pré-atentivo
diferente. Lembre-se do exemplo apresentado no Capitulo 3: vocé gerencia
uma equipe de T1I e quer mostrar como o volume de tiquetes recebidos supera
os recursos de sua equipe. Depois de limpar o grafico, ficamos com a Figura
4.10.



300 -
250 -

200 -
Recebidos

150 1 Processados

100 -

50 -

0
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

FIGURA 4.10 VAMOS REVER O EXEMPLO DOS TIQUETES

No processo de determinar onde quero enfocar a atengao de meu publico,
uma estratégia que emprego frequentemente é comecar colocando tudo em
segundo plano. Isso me obriga a tomar decisdes explicitas sobre o que trazer
para a frente ou destacar. Vamos comecar fazendo isso; veja a Figura 4.11.
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FIGURA 4.11 PRIMEIRO, COLOQUE TUDO EM SEGUNDO PLANO



Em seguida, quero destacar os dados. A Figura 4.12 mostra as duas séries de
dados (Recebidos e Processados) mais escuras e mais altas do que as linhas e
as legendas de eixo. Foi uma decisao intencional tornar a linha de
Processados mais escura que a linha de Recebidos, a fim de enfatizar o fato
de que o numero de tiquetes sendo processados caiu em relacao ao nimero
que esta sendo recebido.
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FIGURA 4.12 FACA OS DADOS SE DESTACAREM

Neste caso, queremos chamar a atencdo do publico para o lado direito do
grafico, onde a lacuna comecou a se formar. Sem outros indicios visuais,
nosso publico normalmente comecara na parte superior esquerda da imagem
e fara um zigue-zague em forma de “z” com os olhos pela pagina.
Finalmente, o observador chegara a lacuna no lado direito, mas vamos
considerar como podemos usar nossos atributos pré-atentivos para fazer isso
acontecer mais rapidamente.

As marcas de pontos de dados adicionadas e as legendas numéricas
representam um atributo pré-atentivo que podemos usar. Contudo, tenha
paciéncia, pois demos um passo na direcdo errada antes de irmos para a
correta. Veja a Figura 4.13.
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FIGURA 4.13 LEGENDAS DEMAIS PARECEM SATURADAS

Quando adicionamos marcadores de dados e legendas numéricas a cada
ponto de dado, rapidamente criamos uma saturacao. Mas veja o que acontece
na Figura 4.14, quando somos estratégicos a respeito de quais marcadores e
legendas preservamos e quais eliminamos.
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FIGURA 4.14 LEGENDAS USADAS MODERADAMENTE AJUDAM A CHAMAR A
ATENCAO



Na Figura 4.14, as marcas adicionadas atuam como um sinal de “olhe pra
ca”, chamando mais rapidamente a atencao de nosso publico para o lado
direito do grafico. Eles proporcionam ao nosso publico a vantagem adicional
de permitir que faca um calculo matematico rapido, caso queira saber quao
grande o acumulo esta se tornando (se acharmos que isso € algo que
definitivamente queremos fazer, devemos pensar em fazer para ele).

Esses sdo apenas dois exemplos de uso de atributos pré-atentivos para
focalizar a atengao do publico. No restante deste livro, vamos ver varios
outros exemplos que aproveitam essa mesma estratégia geral de diferentes
maneiras.

Existem alguns atributos pré-atentivos que sao tao importantes do ponto de
vista estratégico quando se trata de focalizar a atencao de seu publico, que
justificam suas préprias discussoes: tamanho, cor e posicao na pagina. Vamos
tratar de cada um deles nas secOes a seguir.

Tamanho

O tamanho importa. O tamanho relativo denota a importancia relativa.
Lembre-se disso ao projetar suas comunicacoes visuais. Se vocé estiver
mostrando varias coisas de importancia aproximadamente igual, dimensione-
as de modo semelhante. Como alternativa, se houver algo realmente
importante, use o tamanho para indicar isso: torne GRANDE!

O seguinte € uma situacao real, na qual o tamanho quase causou repercussoes
inesperadas.

No inicio de minha carreira na Google, estavamos projetando um painel para
ajudar em um processo de tomada de decisdo (estou sendo intencionalmente
vaga para preservar a confidencialidade). Na fase de design havia trés
informac0es principais que queriamos incluir, somente uma das quais estava
prontamente disponivel (os outros dados tinham de ser obtidos). Nas versoes
iniciais do painel, a informacdo de que dispinhamos ocupou provavelmente
60% do espaco disponivel, com espacos reservados para as outras
informacoes que estavamos coletando. Depois de obtermos os outros dados,
os colocamos nos espacos existentes. Bem depois, percebemos que o
tamanho dos dados iniciais que incluimos estava chamando atencao indevida



se comparado com o resto das informacOes da pagina. Felizmente,
identificamos isso antes que fosse tarde demais. Modificamos o layout de
modo que as trés coisas igualmente importantes tivessem o mesmo tamanho.
E interessante pensar que conversas completamente diferentes ocorreram e
decisoes foram tomadas como resultado dessa mudanga no design.

Essa foi uma licdo importante para mim (e vamos destaca-la na préxima
secdo, sobre cores): nao permita que suas escolhas de design sejam casuais;
em vez disso, elas devem ser o resultado de decisoes explicitas.

Cor

Quando usada moderadamente, a cor € uma das ferramentas mais poderosas
para chamar a atencdo de seu publico. Resista ao impulso de usar cor apenas
para colorir; em vez disso, use cor seletivamente, como uma ferramenta
estratégica para destacar as partes importantes de sua apresentacao. O uso de
cores sempre deve ser uma decisdo intencional. Nunca deixe que sua
ferramenta tome essa importante decisao para voceé!

Normalmente, eu projeto meus visuais em tons cinzas e escolho uma unica
cor forte para chamar a atencao para onde desejo. Minha cor basica é cinza,
ndo preto, para permitir um maior contraste, pois as cores se destacam mais
contra cinza do que contra preto. Para chamar a atengao, frequentemente uso
azul, por varios motivos: (1) eu gosto, (2) evito problemas de daltonismo, que
vamos discutir em breve, e (3) imprime bem em preto e branco. Dito isso,
azul certamente ndo é sua unica opcao.

Quando se trata do uso de cor, existem varias licOes a aprender: utilize
moderadamente, use uniformemente, projete tendo em vista o daltonismo,
leve em consideracdao o tom que a cor transmite e considere se usara cores de
marca. Vamos discutir tudo isso em detalhes (e vocé vai ver muitos exemplos
onde desvio de meu azul tipico, por diversos motivos).

Use cor moderadamente

E facil identificar um falcao em um céu cheio de pombos, mas a medida que
a variedade de passaros aumenta, torna-se cada vez mais dificil localizar o
falcdao. Lembra-se do provérbio de Colin Ware que discutimos no ultimo



capitulo sobre saturacao? O mesmo principio se aplica aqui. Para que a cor
seja eficiente, ela deve ser usada com moderacdo. Variedade demais impede
que algo se destaque. Ha necessidade de contraste suficiente para fazer algo
chamar a atencao de seu publico.

Quando usamos cores demais juntas, além de entrarmos na terra do arco-iris,
perdemos seu valor pré-atentivo. Por exemplo, uma vez encontrei uma tabela
que mostrava a classificacdo no mercado de alguns remédios em varios paises
diferentes, semelhante ao lado esquerdo da Figura 4.15. Cada classificacao
(1, 2, 3 e assim por diante) recebia sua propria cor ao longo do espectro do
arco-iris: 1 = vermelho, 2 = laranja, 3 = amarelo, 4 = verde claro, 5 = verde, 6
= verde-azulado, 7 = azul, 8 = azul escuro, 9 = violeta claro, 10+ = violeta.
As células dentro da tabela eram preenchidas com a cor que correspondia a
classificacdo numérica. Rainbow Brite adoraria essa tabela (para quem nao
conhece, uma rapida pesquisa de imagens no Google sobre Rainbow Brite
esclarecera essa declaracdao), mas eu nao gostei. O poder dos atributos pre-
atentivos foi perdido: tudo era diferente, o que significava que nada se
destacava. Estavamos de volta ao exemplo da contagem de nimeros 3 — s0
que pior, porque a variacao de cores na verdade mais atrapalhava do que
ajudava. Uma alternativa melhor seria usar saturacao variada de uma tnica
cor (um mapa de calor).
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FIGURA 4.15 USE AS CORES MODERADAMENTE

Vamos considerar a Figura 4.15. Imagine que no quadro da esquerda existem
diferentes cores, uma para cada ndmero. Para onde vao seus olhos na versao



da esquerda? Os meus vagueiam bastante, tentando descobrir em que devo
prestar atencao. Meus olhos hesitam no violeta escuro, depois vermelho e,
entao, azul escuro, provavelmente porque essas cores tém maior saturacao do
que as outras. No entanto, quando consideramos o que essas cores
representam, nao € necessariamente onde queremos que nosso publico olhe.

Na versao da direita é usada uma saturacao variada de uma unica cor. Mas
vocé pode usar qualquer cor que preferir, desde que use apenas gradagoes
dessa mesma cor. Note que nossa percepcao é mais limitada quando se trata
de saturacdo relativa, mas uma vantagem € que ela carrega algumas
suposicoes quantitativas (mais saturado representa um valor maior do que
menos saturado ou vice-versa — algo que vocé nao obtém com as cores do
arco-iris usadas originalmente como diferenciadores categoricos). Isso
funciona bem para nosso proposito aqui, em que os nimeros baixos (lideres
de mercado) sao denotados com a saturacao de cor mais alta. Somos atraidos
primeiro para o azul escuro — os lideres de mercado. Esse é um uso mais
cuidadoso de cor.

Para onde seus olhos sao atraidos?

Existe um teste facil para determinar se os atributos pré-atentivos estao sendo
usados eficientemente. Crie seu visual e, entdo, feche os olhos ou desvie o olhar por
uns instantes. Em seguida, olhe de novo, observando para onde seus olhos sdo
atraidos primeiro. Eles pousam imediatamente onde vocé deseja que seu publico
focalize? Melhor ainda, busque a ajuda de um amigo ou colega — peca para ele
explicar como processa a apresentacdo: para onde seus olhos vao primeiro, para
onde vao depois disso e assim por diante. Essa é uma boa maneira de ver as coisas
através dos olhos de seu publico e confirmar se o visual que vocé criou esta
chamando a atengdo e gerando uma hierarquia visual de informagdes da maneira
desejada.

Use a cor de modo uniforme

Uma pergunta feita regularmente em meus workshops é a respeito da
novidade. Faz sentido mudar as cores ou os tipos de grdfico para que o
publico ndo fique entediado? Minha resposta é um retumbante Ndo! A
historia que vocé esta contando deve ser o que mantém a atencao de seu
publico (vamos falar mais sobre histéria no Capitulo 7), ndo o design dos



elementos de seus graficos. Quanto ao tipo de grafico, vocé sempre deve usar
o que for mais facil para seu publico ler. Ao mostrar informacdo semelhante
que pode ser representada no grafico da mesma maneira, pode ser vantajoso
manter o mesmo layout, pois, basicamente, vocé treina o publico a ler a
informacao, facilitando a interpretacao dos graficos posteriores e reduzindo a
fadiga mental.

Uma mudanca nas cores sinaliza exatamente isso — uma mudanga. Assim,
use isso quando quiser que o publico perceba a mudanca por algum motivo,
mas nunca simplesmente por causa da novidade. Se estiver projetando sua
comunicacao em tons de cinza e usando uma unica cor para chamar a
atencado, use esse mesmo esquema em toda a comunicacao. Seu publico
aprende rapidamente que azul, por exemplo, sinaliza onde deve olhar
primeiro, e pode usar esse entendimento ao processar o0s slides ou visuais
subsequentes. Contudo, se quiser sinalizar uma clara mudanca no tépico ou
no tom, uma alteracao na cor é um modo de reforgar isso visualmente.

Existem alguns casos nos quais o uso de cor deve ser uniforme. Seu publico
normalmente vai se familiarizar com o que as cores significam e, entdo, vai
presumir que os mesmos detalhes se aplicam a todo o restante da
comunicacao. Por exemplo, se vocé estiver exibindo dados em quatro regioes
de um grafico, cada uma com sua propria cor em um lugar dentro de sua
apresentacao ou relatorio, preserve esse mesmo esquema em todos 0s visuais
no restante da apresentacao ou do relatorio (e, se possivel, evite o uso das
mesmas cores para outros propositos). Nao confunda seu publico alterando o
uso da cor.

Design com daltonismo em mente

Aproximadamente 8% dos homens (incluindo meu marido e um antigo chefe)
e metade disso de mulheres sdo daltonicos. Frequentemente, isso se manifesta
como a dificuldade de distinguir entre tons vermelho e verde. De modo geral,
vocé ndo deve usar tons vermelhos e verdes. As vezes, contudo, ha uma
conotacao util com o uso de vermelho e verde: vermelho para denotar uma
perda de dois digitos para a qual vocé quer chamar a atencao ou o verde para
destacar crescimento significativo. Vocé ainda pode aproveitar isso, mas
certifique-se de ter algum indicio visual adicional para diferenciar os niimeros



importantes, a fim de ndo prejudicar parte de seu publico. Pense também em
usar negrito, saturacao ou brilho variado, ou em adicionar um simples sinal
de mais ou menos em frente aos niimeros para garantir que se destaquem.

Quando estou projetando um visual e selecionando cores para realcar
aspectos positivos e negativos, frequentemente uso azul para sinalizar
positivo e laranja para negativo. Acho que as associacoes positivas e
negativas com essas cores podem ser reconhecidas e evito o desafio do
daltonismo descrito. Ao se deparar com essa situacao, considere se € preciso
destacar as duas extremidades da escala (positivo e negativo) com cor ou se
chamar a atencdo para uma ou para outra (ou sequencialmente, uma e depois
a outra) pode funcionar para contar sua historia.

Veja os graficos e slides através de olhos daltonicos

Existem varios sites e aplicativos com simuladores de daltonismo que permitem ver
como sua apresentacao fica para daltonicos. Por exemplo, o Vischeck (vischeck.com
- contetido em inglés) permite carregar imagens ou baixar a ferramenta para usar em
seu computador. O Color Oracle (colororacle.org - contetido em inglés) oferece
download gratuito para Windows, Linux ou Mac, que aplica um filtro de cor na tela
inteira, independente do software em uso. O CheckMyColours (checkmycolours.com
- conteido em inglés) é uma ferramenta para verificar cores de primeiro e segundo
plano e determinar se elas oferecem contraste suficiente quando vistas por um
daltonico.

Pense no tom que a cor transmite

A cor desperta emocado. Considere o tom que deseja estabelecer em sua
visualizacdao de dados ou comunicagdao mais ampla e escolha uma cor (ou
mais) que ajude a reforcar a emocao que deseja despertar em seu publico. O
assunto é sério ou alegre? Vocé esta fazendo uma declaracdo ousada e
notavel e quer que a cor a ecoe ou uma abordagem mais circunspecta, com
um esquema de cores obscuras, é adequada?

Vamos discutir dois exemplos especificos de cor e tom. Certa vez, um cliente
me disse que as apresentacoes que eu tinha feito pareciam “legais demais”
(assim, amistosamente). Eu havia criado esses visuais em minha paleta de
cores tipica: tons de cinza com azul médio usado moderadamente para



chamar a atencao. Eles relatavam os resultados de uma analise estatistica e
foram usados para (e exigiam) uma aparéncia mais clinica. Levando isso em
conta, retoquei os visuais a fim de usar preto para chamar a atencao. Troquei
também parte do texto do titulo para maidsculas e mudei a fonte de tudo
(vamos discutir fontes com mais detalhes no Capitulo 5, no contexto do
design).

As apresentacoes finais, embora basicamente as mesmas, tinham uma
aparéncia completamente diferente, gracas a essas alteracoes simples. Como
acontece com muitas outras decisoes que tomo ao comunicar dados, o
publico (nesse caso, meu cliente) deve ser o mais importante e suas
necessidades e desejos devem ser considerados ao se fazer escolhas de design
COmo essas.

Conotacoes culturais das cores

Ao escolher cores de comunicacdes para publicos internacionais, pode ser
importante considerar as conotacoes que elas tém em outras culturas. David
McCandless criou uma visualizagcdo mostrando cores e o que significam em
diferentes culturas, o que pode ser encontrado em seu livro The Visual
Miscellaneum: A Colorful Guide to the World’s Most Consequential Trivia, sem
traducao no Brasil, (2012) ou em seu site, em
informationisbeautiful.net/visualizations/colours-in-cultures, conteido em inglés.

Como outro exemplo de cor e tom, lembro-me de estar folheando uma revista
de aviacdo em uma viagem de 6nibus e encontrar um artigo fofinho sobre
encontros online, acompanhado por graficos representando dados
relacionados. Os graficos eram quase inteiramente rosa-choque e azul-
esverdeado. Voceé escolheria esse esquema de cores para seu relatorio
comercial trimestral? Certamente, nao. Mas dada a natureza e o tom animado
do artigo, esses visuais acompanhados de cores vividas funcionaram (e
chamaram minha atencao!).

Cores de marca: usar ou nao?

Algumas empresas passam pelo enorme trabalho de criar sua marca e a paleta
de cores associada. Podem ser cores de marca com que vocé é obrigado a
trabalhar ou que facam sentido aproveitar. O segredo do sucesso, nesse caso,



é identificar uma ou talvez duas cores de marca para usar como se fossem
placas escritas “olhe aqui” e manter o restante de sua paleta de cores
relativamente obscura, com tons de cinza ou preto.

Em alguns casos, pode fazer sentido afastar-se totalmente das cores de marca.
Por exemplo, uma vez eu estava trabalhando com um cliente cuja cor de
marca era um tom verde claro. No inicio, eu queria usar esse verde como cor
de destaque, mas ele simplesmente ndo chamava a atencao o suficiente. Nao
havia contraste suficiente, de modo que as apresentacoes que eu criava
tinham uma aparéncia desbotada. Quando isso acontece, vocé pode usar preto
para chamar a atencdo, quando tudo mais estiver em tons de cinza, ou
escolher uma cor totalmente diferente — apenas certifique-se de que ela nao
entre em conflito com as cores de marca, caso precisem ser mostradas juntas
(por exemplo, se o logotipo da marca vai estar em cada pagina da pilha de
slides que voce esta construindo). Nesse caso em particular, o cliente
escolheu a versdao em que usei uma cor totalmente diferente. Um exemplo de
cada uma das estratégias aparece na Figura 4.16.
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FIGURA 4.16 OPCOES DE COR COM CORES DE MARCA

Resumindo: pense bem no uso das cores!
Posicdo na pagina

Sem outras pistas, a maior parte de seu publico vai comecar na parte superior
esquerda de seu grafico ou slide e percorrer com os olhos em movimentos de
zigue-zague pela tela ou pagina. Eles veem a parte superior da pagina



primeiro, o que a transforma em um local precioso. Pense em colocar o que
for mais importante ali (veja a Figura 4.17).
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FIGURA 4.17 O “Z” EM ZIGUE-ZAGUE PARA ABSORVER INFORMACAO EM UMA
TELA
OU PAGINA

Se algo é importante, tente ndo fazer com que seu publico olhe em outro
material para entender isso. Elimine esse trabalho, colocando o que é
importante no topo. Em um slide, podem ser palavras (a principal informacao
ou chamada para acao). Em uma visualizacdo de dados, pense sobre quais
dados vocé quer que o publico veja primeiro e se faz sentido reorganizar o
visual de forma correspondente (isso ndo acontecera sempre, mas ¢ uma
ferramenta que vocé tem a disposicao para sinalizar importancia para seu
publico).

Tenha como objetivo trabalhar dentro do modo como seu publico absorve
informacado, ndo contra ele. Eis um exemplo de como pedir ao publico para
que trabalhe contra seu modo natural: vi uma vez o diagrama de fluxo de um
processo que comecava na parte inferior direita e era preciso 1é-lo de baixo
para cima e para a esquerda. Isso era muito desconfortavel (sentimentos de
desconforto devem ser evitados em nosso publico!). Tudo que eu queria era
ler de cima a esquerda para baixo a direita, independente dos outros indicios
visuais presentes para tentar me estimular a fazer o oposto. Outro exemplo
que as vezes vejo em visualizacdao de dados €é algo representado em uma
escala que varia do negativo para o positivo, em que os valores positivos
estdo a esquerda (normalmente associada ao negativo) e os valores negativos
a direita (mais naturalmente associada ao positivo). Novamente, neste
exemplo, a informacao esta organizada de um modo que vai contra a maneira



que o publico quer absorvé-la, causando o desafio visual de decifrar. Vamos
ver um exemplo especifico relacionado a isso no estudo de caso 3, no
Capitulo 9.

Esteja atento a como posicionar elementos em uma pagina e faca isso de um
modo que pareca natural para seu publico absorver.

Encerramento

Os atributos pré-atentivos sao ferramentas poderosas quando usados
moderada e estrategicamente na comunicacao visual. Sem outras pistas,
nosso publico precisa processar toda informacao que colocamos em sua
frente. Facilite isso, usando atributos pré-atentivos, como tamanho, cor e
posicdo na pagina, para sinalizar o que é importante. Use esses atributos
estratégicos para chamar a atencdo para onde vocé deseja que seu publico
olhe e para criar uma hierarquia visual que ajude a conduzi-lo pelo visual da
maneira que vocé deseja. Avalie a eficacia dos atributos pré-atentivos em sua
apresentacao, aplicando o teste do “para onde seus olhos sdo atraidos?”.

Com isso, considere sua quarta licao aprendida. Agora vocé sabe como levar
a atencao de seu publico para onde vocé deseja.



capitulo cinco

pense como um designer

A forma segue a funcdo. Esse principio do design de produtos tem aplicacao
clara na comunicacao com dados. Quando se trata da forma e funcao de
nossas visualizacoes de dados, pensamos primeiro no que queremos que
nosso publico faca com os dados (funcdo) e entdo criamos uma visualizacdao
(forma) que permita isso com facilidade. Neste capitulo, discutimos como os
conceitos tradicionais do design podem ser aplicados a comunicacdo com
dados. Vamos explorar affordances, acessibilidade e estética, recorrendo a
varios conceitos ja apresentados, mas examinando-os através de lentes um
pouco diferentes. Também vamos discutir estratégias para obter a aceitacao
do publico para seus designs visuais.

Os designers conhecem os fundamentos do bom design, mas também como
confiar nos seus olhos. Talvez vocé pense: Mas ndo sou designer! Pare de
pensar assim. Vocé consegue reconhecer um design inteligente. Conhecendo
alguns aspectos e exemplos comuns do bom design, vamos infundir
confianca em seus instintos visuais e aprender algumas dicas concretas a
seguir e ajustes a fazer quando as coisas ndo parecerem totalmente corretas.

Affordances?!

No campo do design, os especialistas falam que os objetos tém “affordances”.
Sao aspectos inerentes ao design que tornam O0bvio como o produto deve ser
usado. Por exemplo, uma macaneta permite ser girada, um botdao permite ser
pressionado e uma corda permite ser puxada. Essas caracteristicas sugerem
como interagir com o objeto ou opera-lo. Quando affordances suficientes
estdo presentes, 0 bom design desaparece e vocé nem percebe.

Como exemplo de affordances em acdo, vamos examinar a marca OXO. Em
seu site, eles expressam sua caracteristica distintiva como “Design Universal”



— a filosofia de fazer produtos faceis de usar para o maior espectro possivel
de usuarios. De particular relevancia para nossa conversa aqui sao seus
utensilios de cozinha (ja comercializados como “instrumentos que vocé
consegue manejar”). Os utensilios sao projetados de tal modo que s6 ha uma
maneira de pega-los — a maneira correta. Assim, os utensilios de cozinha
OXO funcionam do jeito certo, sem que a maioria reconheca que isso se da
gracas ao design cuidadoso (Figura 5.1).

o
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FIGURA 5.1 UTENSILIOS DE COZINHA OXO

Vamos considerar como podemos traduzir o conceito de affordances para a
comunicacdo com dados. Podemos aproveitar as affordances visuais para
indicar ao nosso publico como usar e interagir com nossas visualizacoes.
Vamos discutir trés licdes especificas com esse fim: (1) realcar o que é
importante, (2) eliminar as distracoes e (3) criar uma clara hierarquia de
informacoes.

Realcar o que é importante

Ja demonstramos o uso de atributos pré-atentivos para chamar a atencao do
publico para onde queremos que ele foque: em outras palavras, realcar o que
é importante. Vamos continuar a explorar essa estratégia. O fundamental aqui
é realcar apenas uma fracdo do visual, pois os efeitos do realce sao diluidos a
medida que a porcentagem realcada aumenta. Em Universal Principles of
Design, sem traducao no Brasil (Lidwell, Holden, and Butler, 2003),



recomenda-se que, no maximo, 10% do design visual seja realcado. Eles
oferecem as seguintes diretrizes:

e Negrito, italico e sublinhado: use para titulos, subtitulos, legendas e
sequéncias curtas de palavras, para diferenciar elementos. Negrito
geralmente é preferivel em relacdo ao italico e ao sublinhado, pois
adiciona ruido minimo ao design, ao passo que realca claramente os
elementos escolhidos. O itdlico adiciona ruido minimo, mas nao
destaca tanto e é menos legivel. O sublinhado adiciona ruido e
compromete a legibilidade; portanto, deve ser usado moderadamente
(se for usado).

e CAIXA e fonte: texto em mailsculas em sequéncias curtas de
palavras é facilmente visualizado, o que pode funcionar bem quando
aplicado a titulos, legendas e palavras-chave. Evite o uso de fontes
diferentes como técnica de realce, pois é dificil conseguir uma
diferenca perceptivel sem atrapalhar a estética.

e Cor é uma técnica de realce eficiente quando usada moderadamente,
geralmente em conjunto com outras técnicas de realce (por exemplo,

negrito).

. é eficaz para atrair a atencdo, mas pode adicionar
ruido consideravel a um design, de modo que deve ser usado
moderadamente.

e Tamanho é outro modo de chamar a atencdo e sinaliza importancia.

Na lista acima, omiti “piscado ou brilho”, que Lidwell et al. incluem, com
instrucOes para uso somente a fim de indicar informacgoes altamente
importantes que exigem resposta imediata. Nao recomendo usar piscado ou
brilho na comunicacao com dados para finalidades explanatoérias (isso tende a
ser mais irritante do que util).

Note que os atributos pré-atentivos podem ser sobrepostos; portanto, se
houver algo realmente importante, vocé pode sinalizar isso e chamar a
atencao tornando maior, colorido e negritado.

Vamos ver um exemplo de uso eficaz de realce na visualizagdao de dados. Um
grafico semelhante ao da Figura 5.2 foi incluido no artigo do Pew Research



Center de fevereiro de 2014, intitulado (em inglés) “Novos Dados do Censo
Mostram que Mais Americanos Estdao Se Casando, mas Quase Todos tém
Ensino Superior”.

Taxa de Novos Casamentos por Instrucao

Numero de adultos recém-casados por 1.000 adultos que podem se casar

56,7

61,5
'08 '09 10 '11 '12
41,4 42,5
36.7 35,9 36,5
30,1
26,8
23,4 I||

Todos Ensino basico Ensino Universitaros Bachareis
secundario e acima

Nota: os que podem se casar incluem os recem-casados, mais 0s vilvos,
divorciados ou que nunca se casaram, a época da entrevista.

Fonte: Censo dos EUA
Adaptado de PEW RESEARCH CENTER

FIGURA 5.2 GRAFICO ORIGINAL DO PEW RESEARCH CENTER

Baseada no artigo que a acompanha, a Figura 5.2 demonstra que o aumento
de 2011 a 2012 observado no total de novos casamentos ocorreu
principalmente devido a um aumento nos que téem bacharelado ou mais (nao
parece ser um aumento baseado na tendéncia “Todos” mostrada, mas vamos
ignorar isso). Contudo, o design da Figura 5.2 ndo chama muito nossa
atencado para isso. Em vez disso, minha atencao é chamada para as barras de
2012 dentro dos varios grupos, pois sao representadas em uma cor mais
escura que o resto.



Mudar o uso de cor nesse visual pode redirecionar completamente nosso
foco. Veja a Figura 5.3.

Taxa de Novos Casamentos por Instrucao

Numero de adultos recém-casados por 1.000 adultos que podem se casar
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MNota: os que podem se casar incluem os recém-casados, mais os vilivos, divorciados
0OU gque nunca se casaram, & época da entrevista.

Fonte: Censo dos EUA
Adaptado de PEW RESEARCH CENTER

FIGURA 5.3 REALCE O QUE FOR IMPORTANTE

Na Figura 5.3, a cor laranja foi usada para realgar os pontos de dados de
quem tem bacharelado ou mais. Tornando tudo mais cinza, o realce fornece
um claro sinal de onde devemos concentrar nossa atencao. Vamos voltar a
esse exemplo em breve.

Eliminar as distracoes

Enquanto realcamos as partes importantes, também queremos eliminar as
distragdes. Em seu livro Airman’s Odyssey, sem tradu¢do no Brasil, Antoine
de Saint- Exupery disse uma frase memoravel: “Vocé sabe que atingiu a
perfeicdo, ndo quando ndo tem mais nada a acrescentar, mas quando nao tem
nada a tirar” (Saint- Exupery, 1943). Quando se trata da perfeicao do design



na visualizacao de dados, a decisao do que cortar ou desenfatizar pode ser
ainda mais importante do que incluir ou realcar.

Para identificar as distracoes, pense na saturacdao e no contexto. Ja discutimos
a saturacao: sao os elementos que ocupam espaco, mas nao acrescentam
informacodes as nossas apresentacoes. Contexto é o que precisa estar diante de
seu publico, a fim de que o que se quer comunicar faca sentido. Para o
contexto, use a quantidade certa — nem muito, nem pouco. Considere, em
linhas gerais, qual informacado é fundamental e qual ndo é. Identifique
informacodes ou itens desnecessarios, extrinsecos ou irrelevantes. Determine
se existem coisas que podem atrapalhar seu ponto ou mensagem principal.
Todos eles sdao candidatos a eliminacao.

Veja algumas consideracoes especificas para ajuda-lo a identificar possiveis
distracoes:

e Nem todos os dados tém importancia igual. Use bem 0 seu espaco e
a atencao do publico, desfazendo-se de dados ou componentes
desnecessarios.

¢ Quando detalhes nao forem necessarios, resuma. Vocé deve
conhecer os detalhes, mas isso ndo significa que seu publico precise
conhecé-los. Considere se resumir é adequado.

e Pergunte-se: eliminar isso mudaria alguma coisa? Nao? Elimine!
Resista a tentacdo de manter coisas porque sao fofas ou porque foi
dificil crid-las; se elas ndo contribuem para a mensagem, ndo servem
para a comunicagao.

e Coloque em segundo plano os itens necessarios, mas que nao
impactam a mensagem. Use seu conhecimento dos atributos pré-
atentivos para retirar a énfase. Cinza claro funciona bem para isso.

Cada passo na reducao e na retirada de énfase faz com que o restante se
destaque. Nos casos em que vocé nao tiver certeza se precisara do detalhe que
esta pensando em cortar, veja se ha um modo de inclui-lo sem retirar a forca
de sua mensagem principal. Por exemplo, em uma apresentacao de slides,
vocé pode colocar conteudo no apéndice para que esteja la, caso precise, mas
ndo atrapalhe seu ponto principal.



Vamos discutir novamente o exemplo do Pew Research. Na Figura 5.3,
usamos cor moderadamente para destacar a parte importante de nosso visual.
Podemos melhorar ainda mais esse grafico, eliminando as distracdes, como
ilustrado na Figura 5.4.

Taxa de Novos Casamentos por Instrucao

AN Tasl

Universitarios 43 B
Ensino secundario 36 37
— 30

ENsino basico 27 Gy
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Nota: os que podem se casar incluem os recém-casados, mais os vilvos, divorciados
OU que nunca se casaram, & época da entrevista.

Fonte: Censo dos EUA
Adaptado de PEW RESEARCH CENTER

FIGURA 5.4 ELIMINE AS DISTRACOES.

Na Figura 5.4, varias alteraces foram feitas para eliminar as distracGes. A
maior mudanga foi do grafico de barras para um grafico de linhas. Como ja
discutimos, os graficos de linhas normalmente facilitam a visualizacao de
tendéncias ao longo do tempo. Essa mudanca também tem o efeito de reduzir
os elementos visualmente, pois os dados que antes ocupavam cinco barras
sdo reduzidos a uma linha com os pontos extremos real¢cados. Quando
consideramos todos os dados que estdao sendo representados, caimos de 25
barras para 4 linhas. A organizacao dos dados como um grafico de linhas
permite usar apenas um eixo x, que pode ser aproveitado em todas as
categorias. Isso simplifica o processamento das informacdes (em vez de ver



os anos em uma legenda a esquerda e depois ter de transladar entre os varios
grupos de barras).

A categoria “Todos”, incluida no grafico original, foi eliminada. Ela era a
juncao de todas as outras categorias; portanto, mostra-la separadamente era
redundante, sem acrescentar valor. Isso nem sempre acontece, mas aqui ela
nao acrescentava nada de interessante a historia.

As virgulas decimais nas legendas de dados foram eliminadas pelo
arredondamento para o proximo algarismo inteiro. Os dados que estdao sendo
representados sao o “Numero de adultos recém-casados por 1.000”; acho
estranho discutir o nimero de adultos usando casas decimais (fracoes de uma
pessoa!). Além disso, a dimensao dos numeros e as diferencas visiveis entre
eles significam que ndo precisamos do nivel de precisao ou granularidade que
as virgulas decimais oferecem. E importante levar em conta o contexto ao
tomar decisdes como essa.

O italico no subtitulo foi alterado para fonte normal. Ndo havia motivo para
chamar a atencao para essas palavras. No original, achei que a separacao
espacial entre o titulo e o subtitulo também davam atencao indevida ao
subtitulo; portanto, removi o espacamento na remodelacao.

Por fim, o realce da categoria “Bacharelado ou mais”, introduzido na Figura
5.3, foi preservado e ampliado para incluir o nome da categoria, além das
legendas de dados. Como ja vimos, esse € um modo de vincular componentes
visualmente para nosso publico, facilitando a interpretacao.

A Figura 5.5 mostra o “antes e depois”.
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FIGURA 5.5 ANTES E DEPOIS

Realcando o material importante e eliminando as distracoes, melhoramos
sensivelmente esse visual.

Criar uma hierarquia visual de informacoes clara

Como discutimos no Capitulo 4, os mesmos atributos pré-atentivos que
usamos para realcar o que é importante podem ser usados para criar uma
hierarquia de informacdes. Podemos colocar visualmente alguns itens em
primeiro plano e outros em segundo plano, indicando para nosso publico a
ordem geral com que deve processar a informacao que estamos comunicando.

O poder das supercategorias

Em tabelas e graficos, as vezes é ttil usar o poder das supercategorias para organizar
os dados e ajudar a fornecer a seu publico uma construcao para interpreta-los. Por
exemplo, se vocé esta examinando uma tabela ou grafico que mostra um valor para
20 diferentes decomposicdes demograficas, pode ser 1til organiza-las e legenda-las
claramente em grupos ou supercategorias, como idade, raca, renda e instrucao. Essas
supercategorias fornecem uma organizacao hierarquica que simplifica o processo de
assimilacdo da informacao.

Vamos ver um exemplo onde foi estabelecida uma clara hierarquia visual e
discutir as escolhas de design feitas para cria-la. Imagine que vocé é



fabricante de carros. Duas dimensdes importantes pelas quais vocé julga o
sucesso de uma marca e modelo em particular sao (1) satisfacao do cliente e
(2) frequéncia de problemas no carro. Um grafico de dispersao poderia ser
util para visualizar como os modelos deste ano se comparam com a média do

ano passado, de acordo com essas duas dimensoes, como mostrado na Figura
5.6.

Problemas versus Satisfacao por Modelo
Satisfacao

Coisas Que BAIXA ALTA
Deram Errado

g % de satisfeitos ou altamente satisfeitos
=
POUCAS 'é r_lt's:_'-'r-;. ﬁi-,l*- -.':9 il BO% B5% ]
S 0
m ' )
2 i Alta Satisfagao
2 Poucos Problemas
=]
= Modelo A
=)
E 600
E Modelo E
Z 80 | Madia do Ano Passado MOgeIo (3
- {todos os modelos) & @ Modelo F
1,000 + Maodelo C @ Modelo D
1,200 o Alta Satisfacgao,
RS Modelo B Muitos Problemas
1.400 -

FIGURA 5.6 HIERARQUIA VISUAL DE INFORMACOES CLARA

A Figura 5.6 nos permite ver rapidamente como o0s varios modelos deste ano
se comparam com a média do ano passado, com base na satisfacdo e nos
problemas. O tamanho e a cor da fonte e dos pontos de dados nos alertam
onde prestar atencdo e em que ordem geral. Vamos considerar a hierarquia
visual de componentes e como ela nos ajuda a processar as informacoes
apresentadas. Se eu anunciar a ordem na qual assimilo as informacoes, sera
da seguinte forma:

Primeiro, leio o titulo do grafico: “Problemas versus Satisfacdo por
Modelo”. O negrito de Problemas e Satisfacdo sinaliza que essas palavras



sao importantes, de modo que tenho esse contexto em mente ao processar 0
restante do visual.

Em seguida, vejo a legenda principal do eixo y: “Coisas Que Deram
Errado”. Observo que elas vao de uma escala de poucas (em cima) até
muitas (embaixo). Depois disso, noto os detalhes no eixo x horizontal:
Satisfacdo, variando de baixa (a esquerda) até alta (a direita).

Entdo, sou atraida pelo ponto cinza escuro e pelas palavras “Média do Ano
Passado” correspondentes. As linhas tracadas desse ponto até os eixos me
permitem ver rapidamente que a média do ano passado foi em torno de 900
problemas por 1.000 e 72% de satisfeitos ou altamente satisfeitos. Isso
fornece uma construcao util para interpretar os modelos deste ano.

Por fim, sou atraida por todo o vermelho no quadrante inferior direito. As
palavras me informam que a satisfacdo é alta, mas que existem muitos
problemas. Gracas ao modo como o visual foi construido, esta claro que sao
casos nos quais o nivel de problemas é maior que a média do ano passado.
A cor vermelho reforca que isso é um problema.

Ja discutimos as supercategorias para facilitar a interpretacao. Aqui, as
legendas de quadrante “Alta Satisfacao, Poucos Problemas” e “Alta
Satisfacdo, Muitos Problemas” funciona dessa maneira. Na auséncia dela, eu
poderia perder tempo processando os titulos e legendas de eixo e, finalmente,
descobrir o que esses quadrantes representam, mas 0 processo € muito mais
facil quando os titulos incisivos estdo presentes, eliminando completamente a
necessidade desse processamento. Note que os quadrantes da esquerda nao
estdo legendados; as legendas sao desnecessarias porque nenhum valor cai
ali.

Os pontos de dados e detalhes adicionais estdo la para contextualizar, mas
foram colocados em segundo plano para reduzir o peso cognitivo e
simplificar o visual.

Ao compartilhar esse visual com meu marido, sua reacao foi “ndo foi nessa
ordem que prestei atencao — fui direto para o vermelho”. Isso me fez pensar.
Primeiro, me surpreendi por ele te comecado ali, pois é daltonico. Mas ele
disse que o vermelho era diferente o suficiente de tudo mais no visual para ter
chamado sua atencdo. Segundo, ja examinei tantos graficos que esta



arraigado em mim comecar com os detalhes: os titulos e as legendas de eixo,
para entender o que estou olhando antes de chegar aos dados. Outras pessoas
podem olhar mais rapidamente para o “e dai”. Se encararmos desse jeito,
seremos atraidos primeiro para o quadrante inferior direito, pois o vermelho
sinaliza importancia e que se deve prestar atencao. Depois, talvez voltemos e
leiamos alguns dos outros detalhes do grafico.

Qualquer que seja o caso, a clara e cuidadosa hierarquia visual estabelece
ordem para o publico a fim de processar a informacdo em um visual
complexo, sem acha-lo complicado. Para nosso publico, por realcarmos o que
é importante, eliminarmos as distracoes e estabelecermos uma hierarquia
visual, as visualizacOes de dados que criamos permitem o entendimento.

Acessibilidade

O conceito de acessibilidade diz que os designs devem ser Uteis para pessoas
com diversas habilidades. Originalmente, essa consideracdo valia para
pessoas deficientes, mas com o passar do tempo se tornou mais genérica, e é
dessa maneira que vou discuti-la aqui. Aplicada a visualizacdo de dados, eu a
considero como um design ttil para pessoas com habilidades técnicas
amplamente variadas. Vocé pode ser engenheiro, mas ndo é necessario ter
feito engenharia para entender seu grafico. Como designer, o o6nus de tornar
seu grafico acessivel é seu.

Design ruim: de quem é a culpa?

Uma visualizacdo de dados bem projetada — como um objeto bem projetado — é
facil de interpretar e entender. Quando as pessoas tém dificuldade para entender
algo, como interpretar um grafico, elas tendem a se culpar. Na maioria dos casos,
contudo, essa falta de entendimento nao é culpa do usudrio, e sim uma falha no
design. Um bom design requer planejamento e reflexao. Acima de tudo, um bom
design leva em conta as necessidades do usuario. Esse é outro lembrete para ter seu
usuario — seu publico — em mente ao projetar suas comunicacoes com dados.

Como exemplo de acessibilidade no design, vamos considerar o iconico mapa
do metro de Londres. Harry Beck produziu um design maravilhosamente
simples em 1933, reconhecendo que a geografia acima do solo nao é
importante ao percorrer as linhas e eliminar as restricoes que ela impunha.



Comparado com 0s mapas de metro anteriores, o design acessivel de Beck
produziu uma apresentacao facil de seguir que se tornou um guia essencial de
Londres e um modelo para mapas de transporte em todo o mundo. E esse
mesmo mapa, com pequenas modificacOes, que ainda serve Londres hoje.

Vamos discutir duas estratégias relacionadas a acessibilidade na comunicagao
com dados: (1) ndao complique demais e (2) o texto € seu amigo.

Ndo complique demais

“Se é dificil ler, é dificil fazer”. Esse foi o veredito da pesquisa feita por Song
e Schwarz na Universidade de Michigan, em 2008. Primeiro, eles
apresentaram a dois grupos de alunos instrucoes para um regime de
exercicios. Metade dos alunos recebeu as instrucoes escritas em fonte Arial,
facil de ler; a outra metade as recebeu em uma fonte cursiva chamada
Brushstroke. Foi perguntado aos alunos quanto tempo a rotina de exercicios
levaria e qual a probabilidade de eles a executarem. O veredito: quanto mais
complicada a fonte, mais dificil os alunos achavam a rotina e menos
provavelmente eles a executariam. Um segundo estudo, usando uma receita
de sushi, teve resultados semelhantes.

Tradugdo para a visualizacdo de dados: quando mais complicada ela parece,
mais tempo o publico acha que vai demorar para entender e menor a
probabilidade de quererem entendé-la.

Como ja discutimos, os affordances visuais podem ajudar nessa area. A
seguir, trago mais algumas dicas para evitar que seus visuais e suas
comunicacoes parecam demasiadamente complicados:

o Torne legivel: use uma fonte regular, facil de ler (considere o tipo e o
tamanho).

e Mantenha limpo: torne sua visualizacao de dados acessivel, usando
dffordances visuais.

e Use linguagem simples: escolha linguagem simples, ndo complexa;
menos palavras, ndo mais; defina toda linguagem especializada que seu
publico ndo conheca; e esclareca os acronimos (no minimo, na
primeira vez que os utilizar ou em uma nota de rodapé).



e Elimine a complexidade desnecessaria: ao fazer uma escolha entre
simples e complicado, privilegie o simples.

Nao se trata de simplificar demais, mas de ndo tornar as coisas mais
complicadas do que precisam ser. Uma vez, presenciei uma apresentagao de
um conceituado PhD. O cara era obviamente inteligente. Quando ele
pronunciou sua primeira palavra de cinco silabas, fiquei impressionada com
seu vocabulario. Mas a medida que essa linguagem académica continuava,
comecei a perder a paciéncia. Suas explicacO0es eram desnecessariamente
complicadas. Suas palavras eram desnecessariamente longas. Era preciso
muita energia para prestar atencao. Achei dificil ouvir o que ele estava
dizendo a medida que minha irritacao crescia.

Além de irritar nosso publico, tentando parecer inteligente, corremos o risco
de fazé-lo parecer burro. Em ambos os casos, ndo é uma boa experiéncia de
usudrio para nosso publico. Evite isso. Se vocé achar dificil determinar se
esta complicando demais as coisas, procure a ajuda ou opiniao de um amigo
ou colega.

O texto é seu amigo

O uso cuidadoso de texto ajuda a garantir que sua visualizacao de dados seja
acessivel. O texto tem varias funcdes na comunicacao com dados: utilize-o
para legendar, apresentar, explicar, reforcar, destacar, recomendar e contar
uma historia.

Alguns tipos de texto definitivamente devem estar presentes. Presuma que
todo grafico precisa de um titulo e todo eixo também precisa (excecoes a essa
regra serao extremamente raras). A auséencia desses titulos — ndo importa o
quanto voceé ache claro, a partir do contexto — faz seu publico parar e
perguntar o que esta vendo. Em vez disso, legende explicitamente a fim de
que ele possa usar o poder do cérebro para entender a informacdo, em vez de
gasta-lo tentando descobrir como vai ler o visual.

Nao presuma que duas pessoas olhando a mesma visualizacao de dados
chegarao a mesma conclusdo. Se ha uma conclusao que vocé quer que seu
publico chegue, expresse-a com palavras. Use o0s atributos pré-atentivos para
destacar as palavras importantes.



Titulos de acao em slides

A barra de titulo na parte superior de seu slide do PowerPoint é um local precioso:
use-a sabiamente! Esse é o primeiro item que seu publico encontra na pagina ou tela
e, apesar disso, frequentemente é usado para titulos descritivos redundantes (por
exemplo, “Orcamento de 2015”). Em vez disso, use esse espaco para titulo de acao.
Se vocé tem uma recomendacao ou algo que deseja que seu publico saiba ou faca,
coloque ali (por exemplo, “A despesa estimada de 2015 esta acima do orcamento”).
Isso significa que o publico nao vai ignorar e também funciona para estabelecer
expectativas para o que vem a seguir no restante da pagina ou tela.

Quando se trata de palavras em visualizacdo de dados, as vezes pode ser ttil
anotar pontos importantes ou interessantes diretamente em um grafico. A
anotacao pode ser usada para explicar nuances nos dados, destacar algo a se
prestar atencdo ou descrever fatores externos relevantes. Um de meus
exemplos favoritos de anotacdo em visualizacdao de dados aparece na Figura
5.7, por David McCandless, “Epocas de Pico de Términos de Acordo com as
Atualizacoes de Status no Facebook”.

Principais épocas de términos de relacionamento
de Acordo com as Atualizagbes de Status no Facebook

Recesso escolar — Férlas de Julho

Dar uma renovada? , Quer estar jovem,
}AI g M’t'l'" i livre e soltelro
R TR nestas férias?
plada horrivel Duas semanas
antes do Natal
7
Dla dos Namorados Segundas-felras HED PO S B
C namorado se Pessoas vindo de
esqueceu de reservar fins de semana
lugar no restaurante? horrivels, postando

Natal ___
suas mads notfcas— = Cruel Demals?

FIGURA 5.7 PALAVRAS USADAS SABIAMENTE

A medida que seguimos as anotacoes da esquerda para a direita na Figura 5.7,
vemos um pequeno aumento no Dia dos Namorados, entao grandes picos nas



semanas de Recesso Escolar (com subtitulo esperto “Dar uma renovada?”).
Ha um pico no Dia 1° de Abril. A tendéncia de términos nas segundas-feiras
é destacada. Um aumento e queda suaves sao observadas nas férias de julho
(verao no hemisfério norte). Entdo, vemos um forte aumento perto das festas
de fim de ano, mas um acentuado declinio no Natal, pois, claramente,
terminar com alguém seria “Cruel Demais.”

Note como algumas palavras e frases escolhidas tornam esses dados
acessiveis muito mais rapidamente.

Como nota adicional, na Figura 5.7, a orientacdo que apresentei antes sobre
sempre colocar titulos nos eixos nao foi seguida. Neste caso, foi proposital.
Mais interessante que a métrica especifica que esta sendo representada sao os
picos e vales relativos. Nao legendando o eixo vertical (com titulo ou
legendas), vocé simplesmente ndo pode ser apanhado em um debate sobre
isso (O que esta sendo representado? Como esta sendo calculado? Eu
concordo com isso?). Essa foi uma escolha de design consciente e nao seria
apropriada na maioria das situacOes; porém, como vemos neste caso, pode —
em raras ocasioes — funcionar bem.

No contexto da acessibilidade via texto, vamos rever o exemplo dos tiquetes
examinado nos Capitulos 3 e 4. A Figura 5.8 mostra onde estavamos depois
de eliminarmos as legendas e chamarmos a atencdo para onde queriamos que
nosso publico se concentrasse, via marcadores de dados e legendas.
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FIGURA 5.8 VAMOS REVER O EXEMPLO DOS TIQUETES

A Figura 5.8 é bonita, mas ndo significa muito sem as palavras para nos

ajudar a entende-la. A Figura 5.9 resolve esse problema, acrescentando o
texto necessario.

Volume de tiquetes ao longo do tempo
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Fonte dos dados: XYZ Dashbeoard, em 31/12/2014
FIGURA 5.9 USE PALAVRAS PARA TORNAR O GRAFICO ACESSIVEL

Na Figura 5.9, acrescentamos as palavras necessarias: titulo do grafico,
titulos de eixo e uma nota de rodapé com a fonte dos dados. Na Figura 5.10,

levamos isso um passo adiante, adicionando uma chamada para acdao e uma
anotacao.



Favor aprovar a contratacao de dois funcionarios de tempo integral

Volume de tiquetes ao longo do tempo
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Fonte dos dados: XYZ Dashboard, em 31/12/2014 | Para informar esse pedido foi feita uma andlise detalhada
dos tiquetes processados por pessoa e do tempo para resolver problemas (se necessario, pode ser fornecida).

FIGURA 5.10 ADICAO DE TiTULO DE ACAO E ANOTACAO

Na Figura 5.10, o uso pensado de texto torna o design acessivel. Esta claro
para o publico o que ele esta vendo e no que deve prestar atencao e por queé.

Estética

Na comunicagdo com dados, é realmente necessario “fazer ficar bonito?” A
resposta é um retumbante Sim. As pessoas percebem os designs estéticos
como mais faceis de usar do que os menos estéticos — sejam mais faceis ou
ndo. Estudos tém mostrado que os designs mais estéticos ndo sao apenas
percebidos como mais faceis de usar, mas também sdo mais prontamente
aceitos e utilizados com o passar do tempo, promovem 0 pensamento criativo
e a solucdo de problemas, e estimulam relacdes positivas, tornando as pessoas
mais tolerantes a problemas nos designs.

Um o6timo exemplo da tolerancia a problemas que a boa estética pode
estimular é um antigo design da embalagem do sabao detergente Method,
ilustrado na Figura 5.11. A forma antropomorfica transformou o sabdo em
uma peca de arte — algo a ser mostrado, nao para ficar oculto no armario. O
design dessa embalagem era extremamente eficaz, apesar dos problemas de



vazamento. As pessoas estavam dispostas a ignorar a inconveniéncia do
vazamento gracas a estética atraente.

FIGURA 5.11 SABAO DETERGENTE LIiQUIDO METHOD

Na visualizacdo de dados — e na comunicacao com dados em geral —,
perder tempo para tornar nossos designs esteticamente agradaveis pode
significar que nosso publico tenha mais paciéncia com nossos visuais,
aumentando nossa chance de sucesso ao explicar nossa mensagem.

Se ndo estiver confiante em sua capacidade de criar design estético, procure
exemplos de visualizacOes de dados eficientes a serem seguidos. Quando vir
um grafico que parece bom, considere o que gosta nele. Experimente salva-lo
e construa uma colecao de visuais inspiradores. Imite aspectos de designs
eficazes para criar o seu.

Mais especificamente, vamos discutir algumas coisas a considerar no que diz
respeito a designs estéticos de visualizacao de dados. Ja abordamos as
principais licOes relevantes a estética; portanto, vou aborda-las brevemente
aqui e depois vamos discutir um exemplo especifico para ver como o cuidado
com a estética pode melhorar nossa visualizacao de dados.

1. Use cor de forma inteligente. O uso de cor sempre deve ser uma decisao
intencional; use cor moderada e estrategicamente para realcar as partes
importantes de seu visual.



2. Preste atencao ao alinhamento. Organize os elementos na pagina para
criar linhas verticais e horizontais limpas, a fim de estabelecer um senso de
unidade e coesao.

3. Use espaco em branco. Preserve as margens; nao alongue seus elementos
graficos para preencher o espaco nem acrescente coisas apenas porque vocé
tem espaco extra.

O uso cuidadoso de cor, alinhamento e espaco em branco é um componente
do design que, quando bem feito, vocé nem mesmo percebe. Mas vocé
percebe quando ndo é bem feito: muitas tonalidades de cores e falta de
alinhamento e espaco em branco produzem um visual simplesmente
desconfortavel para olhar. Ele parece desorganizado e sem nenhuma atencao
dada aos detalhes. Isso mostra falta de respeito com seus dados e seu publico.

Vamos a um exemplo: veja a Figura 5.12. Imagine que vocé trabalha em um
importante varejista nos EUA. O grafico representa a decomposicao da
Populacdo dos EUA e Nossos Clientes por sete segmentos (por exemplo,
faixas etarias).

Distribuicao por segmento de clientes

Segmento 7 15% 1%

20%
Segmento 6 32% -
17%

Segmento 5 10% o 18% 50%

Segmento 4

Segmento 3
Segmento 2

Segmento 1

Populagdo dos EUA Nossos Clientes

FIGURA 5.12 DESIGN SEM ESTETICA



Podemos usar as licoes estudadas para fazer escolhas de design inteligentes.
Especificamente, vamos discutir como podemos melhorar a Figura 5.12 em
relacdo ao uso de cor, alinhamento e espaco em branco.

A cor é usada de forma exagerada. Ha cores demais e elas disputam nossa
atencao, tornando dificil enfocar uma por vez. Voltando a licdo sobre
dffordances, devemos pensar no que queremos destacar para nosso publico e
so usar cor la. Neste caso, a caixa vermelha em torno dos segmentos 3 a 5, a
direita, sinaliza que esses segmentos sao importantes; mas ha tantas coisas
disputando nossa aten¢ao que leva algum tempo para vermos isso. Podemos
tornar esse processo mais 6bvio e facil, usando cor estrategicamente.

Os elementos nao estdo corretamente alinhados. A centralizacdo do titulo do
grafico faz com que ele nao esteja alinhado com mais nada no visual. Os
titulos de segmento a esquerda nao estao alinhados para criar uma linha
limpa, nem a esquerda, nem a direita. Isso parece desleixado.

Por fim, o espaco em branco é mal usado. Ha muito espaco entre os titulos de
segmento e os dados, o que dificulta levar os olhos do titulo para os dados
(tenho vontade de usar meu dedo indicador para tragar o caminho: podemos
reduzir o espaco em branco entre os titulos e os dados para que isso seja
desnecessario). O espaco em branco entre as colunas de dados é estreito
demais para enfatizar os dados da melhor forma e esta cheio de linhas
pontilhadas inuteis.

A Figura 5.13 mostra como a mesma informacdo poderia ficar se
resolvéssemos esses problemas de design.



Distribuigao por segmento de clientes
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FIGURA 5.13 DESIGN ESTETICO

Vocé ndo estara mais propenso a passar um pouco mais de tempo na Figura
5.13? Claramente, foi dada aten¢do aos detalhes no design: o designer levou
um tempo para obter esse resultado. Isso cria um tipo de 6nus por parte do
publico, de gastar tempo para entendé-lo (esse tipo de contrato nao existe em
um design ruim). Ser inteligente nas cores, alinhar os objetos e aproveitar o
espaco em branco traz um senso de organizacgao visual ao seu design. Essa
atencdo a estética mostra um respeito geral por seu trabalho e seu publico.

Aceitacao

Para que um design seja eficiente, ele deve ser aceito pelo publico pretendido.
Esse principio é verdade, seja o design em questdo o de um objeto fisico ou
de uma visualizacdo de dados. Mas o que vocé deve fazer quando seu publico
ndo esta aceitando seu design?

Em meus workshops, os membros do publico regularmente levantam este
dilema: “Quero melhorar o modo como vemos as coisas, mas quando tentei
fazer alteragdes, meus esforcos encontraram resisténcia. As pessoas estdo



acostumadas a ver as coisas de certa maneira e ndo querem que mexamos
nisso.”.

E um fato da natureza humana a maioria das pessoas sentir certo grau de
desconforto com a mudanca. Lidwell et al., em Universal Principles of
Design, sem traducdo no Brasil, (2010), descrevem essa tendéncia, dos
publicos em geral, de resistir ao novo por causa de sua familiaridade com o
antigo. Por isso, fazer alteracoes significativas “no modo como sempre
fazemos” pode exigir mais trabalho para ganhar a aceitacao do que
simplesmente substituir o antigo pelo novo.

Existem algumas estratégias que vocé pode usar para ganhar aceitacdao no
design de sua visualizacdo de dados:

e Anuncie as vantagens do jeito novo ou diferente. As vezes,
simplesmente ser transparente com as pessoas sobre o porqué as coisas
serdo diferentes pode ajuda-las a se sentirem mais a vontade. Existem
observacoes novas ou melhoradas que vocé pode fazer vendo os dados
de um modo diferente? Ou outras vantagens que vocé pode anunciar
para ajudar a convencer seu publico a ser aberto a mudanga?

¢ Mostre lado a lado. Se o novo jeito é claramente superior ao antigo,
mostra-los lado a lado vai demonstrar isso. Junte a isso o jeito anterior,
mostrando o antes e o depois e explicando porque vocé quer mudar o
modo como Ve as coisas.

o Ofereca varias opcoes e busque opinides. Em vez de impor o design,
pense em criar varias opcoes e obter opinides de colegas ou de seu
publico (se apropriado) para determinar qual design atendera melhor as
necessidades.

¢ Obtenha a adesao de um membro com voz ativa de seu publico.
Identifique membros influentes de seu publico e fale com eles um a
um, tentando ganhar aceitacdo para seu design. Peca suas opinides e as
incorpore. Se vocé conseguir a adesdo de um ou dois membros com
voz ativa, outros poderao acompanhar.

Algo a considerar, se vocé encontrar resisténcia, é se a raiz do problema é que
seu publico é lento em relacdo a mudanca ou se ha problemas no design que



esta propondo. Teste isso, obtendo a opinido de alguém que nao tenha
interesse pessoal. Mostre sua visualizacdo de dados. Se apropriado, mostre
também os visuais anteriores ou atuais. Peca para que, por meio de seu
processo mental, diga como analisa a apresentacao. Do que gosta? Quais
perguntas tem? Qual visual prefere e por qué? Ouvir essas coisas de terceiros
imparciais pode ajuda-lo a descobrir problemas em seu design que estao
levando ao desafio de aceitacdo que vocé enfrenta com seu publico. A
conversa também pode ajuda-lo a articular pontos de discurso que o ajudarao
a obter a aceitacao que vocé procura junto ao seu publico.

Encerramento

Entendendo e empregando alguns conceitos de design tradicionais, nos
preparamos para o sucesso na comunicacao com dados. Ofereca ao seu
publico affordances visuais, como pistas de como interagir com sua
comunicagdo: destaque o material importante, elimine as distragoes e crie
uma hierarquia visual de informacoes. Torne seus designs acessiveis, nao
complicando demais e usando texto para legendar e explicar. Aumente a
tolerancia de seu publico em relacdo aos problemas do design, tornando-os
esteticamente atraentes. Empregue as estratégias discutidas para ganhar a
aceitacao do publico para seus designs visuais.

Parabéns! Agora vocé sabe a 5? licao do storytelling com dados: como
pensar como um designer.

11 - Nota da Revisdo Técnica: Nédo ha consenso sobre a traducdo de Affordance para o portugués. Em traducéo livre, seria algo

parecido com “reconhecimento das funcionalidades”.



capitulo seis

dissecagem de modelos visuais

Até aqui, abordamos varias licdes que vocé pode empregar para melhorar sua
capacidade de se comunicar com dados. Agora que vocé entende 0s
fundamentos do que compde um visual eficaz, vamos considerar mais alguns
exemplos da “boa” visualizacdo de dados. Antes de estudarmos nossa ultima
licdo, neste capitulo vamos ver varios modelos visuais e discutir o processo
mental e as escolhas de design que levaram a sua criacao, utilizando as licoes
ja estudadas.

Em varios exemplos, vocé notara algumas consideracoes semelhantes. Ao
criar cada exemplo, pensei em como queria que o publico processasse a
informacao e fiz escolhas correspondentes a respeito do que enfatizar e
chamar sua atencdo, assim como do que desenfatizar. Por isso, vocé vera
pontos comuns destacados em razao de cor e tamanho. A escolha do modelo
de apresentacao, a ordem relativa dos dados, o posicionamento de elementos
e 0 uso de palavras também sao discutidos em varios casos.

Essa repeticao é ttil para reforcar os conceitos nos quais estou pensando e as
escolhas de design resultantes nos varios exemplos.

Cada visual destacado foi criado para atender a necessidade de uma situacao
especifica. Vou discutir os cenarios relevantes brevemente, mas nao se
preocupe muito com os detalhes. Em vez disso, examine e pense sobre cada
modelo visual. Considere quais desafios de visualizacdo de dados vocé
encontra, onde a estratégia dada (ou aspectos dela) poderia ser aproveitada.

Modelo visual 1: grafico de linhas
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FIGURA 6.1 GRAFICO DE LINHAS

A empresa X faz uma “campanha de doacdes” anual, com duracdao de um
meés, para levantar dinheiro para causas beneficentes. A Figura 6.1 mostra o
progresso deste ano até o momento. Vamos considerar o que torna esse
exemplo bom e as escolhas deliberadas feitas em sua criagao.

As palavras sdao usadas adequadamente. Tudo esta intitulado e legendado, de
modo que ndo ha duvida sobre o que estamos vendo. Estdo presentes 0s
titulos do grafico, do eixo vertical e do horizontal. As varias linhas do grafico
sdo legendadas diretamente, de modo que ndo ha trabalho de ir e vir entre
uma legenda e os dados para decifrar o que esta representado. O bom uso do
texto torna esse visual acessivel.

Aplicando o teste do “para onde seus olhos sdo atraidos?”, descrito no
Capitulo 4, percorro o titulo do grafico brevemente e, entdo, sou atraida para
a tendéncia “Progresso até o momento” (onde queremos que o publico se
concentre). Quase sempre uso cinza escuro para titulo de grafico. Isso garante
que ele se destaque, mas sem o forte contraste obtido com preto puro sobre
branco (em vez disso, deixo o uso de preto para cor de destaque, quando nao
estou usando outras cores). Varios atributos pré-atentivos sao empregados



para chamar a atencao para a tendéncia “Progresso até 0 momento”: cor,
espessura da linha, presenca de marcador e legenda de dados no ponto final e
o tamanho do texto correspondente.

No que diz respeito ao contexto mais amplo, sdao incluidos dois pontos para
comparacao, mas cuja énfase foi retirada para que o grafico nao se torne
visualmente opressivo. A meta de $50.000 foi desenhada no gréfico para
referéncia, mas colocada em segundo plano pelo uso de uma linha fina; a
linha e o texto tém o mesmo cinza do resto dos detalhes do grafico. As
doacodes do ano passado no decorrer do tempo foram incluidas, mas a énfase
também foi retirada com o uso de uma linha mais fina e um azul mais claro
(para vincula-la visualmente ao progresso deste ano sem competir pela
atencao).

Duas decisoes deliberadas foram tomadas com relacao as legendas de eixo.
No eixo y vertical, vocé poderia pensar em arredondar os nimeros para
milhares — para que o eixo variasse de $0 a $60 e o titulo mudasse para
“Dinheiro levantado (milhares de dolares)”. Se os nimeros estivessem na
escala de milhdes, eu provavelmente teria feito isso. Contudo, para mim,
pensar em numeros na casa dos milhares ndo é tdo intuitivo; assim, em vez de
mexer com a escala aqui, preservei os zeros nas legendas do eixo y.

No eixo x horizontal, nao precisamos legendar cada dia, pois estamos mais
interessados na tendéncia global, ndo no que aconteceu em um dia especifico.
Como temos dados até o 10° dia de um més de 30 dias, optei por legendar
cada 5° dia no eixo x (dado que é sobre dias que estamos falando, outra
possivel solucdo seria legendar cada 7° dia e/ou adicionar as supercategorias
semana 1, semana 2 etc.). Esse é um daqueles casos em que ndo ha uma unica
resposta certa: vocé deve pensar no contexto, nos dados e em como quer que
seu publico use o visual, e tomar uma decisao deliberada levando isso em
consideracao.

Modelo visual 2: grafico de linhas anotado
com previsao
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FIGURA 6.2 GRAFICO DE LINHAS ANOTADO COM PREVISAO

A Figura 6.2 mostra um grafico de linhas anotado de vendas anuais reais e
previstas.

Muitas vezes, vejo dados previstos e reais representados juntos como uma so
linha, sem nenhum aspecto distintivo para diferenciar os nimeros da previsao
do restante. Isso é um erro. Podemos usar dicas visuais para fazer uma
distin¢do entre os dados reais e previstos, facilitando a interpretacao da
informacdo. Na Figura 6.2, a linha cheia representa os dados reais e uma
linha pontilhada mais fina (que traz certa conotacao de menos certeza do que
uma linha cheia escura) representa os dados previstos. A clara legendagem de
Real e Previsdo sob o eixo x ajuda a reforgar isso (escritos em maiudsculas
para facilitar o mapeamento), com a parte da previsao visualmente um pouco
separada por meio do sombreado claro no fundo.

Nesse visual, tudo foi colocado em segundo plano por meio do uso de fonte e
elementos cinzas, exceto o titulo do grafico, as datas dentro das caixas de
texto, os dados (linha), marcadores de dados escolhidos e legendas de dados
numéricos de 2014 em diante. Quando observo a hierarquia visual dos



elementos, meus olhos vao primeiro para o titulo do grafico na parte superior
esquerda (devido a posicdo e ao atributo pré-atentivo do texto cinza escuro
mais largo, discutido no exemplo anterior) e depois para as datas azuis nas
caixas de texto, ponto em que posso fazer uma pausa e ler para contextualizar
um pouco, antes de mover os olhos para baixo, a fim de ver o ponto ou
tendéncia correspondente nos dados. Sao incluidos marcadores de dados
somente para os pontos referenciados na anotacao, tornando rapido o
processo de ver qual parte dos dados é relevante para qual anotacao.
(Originalmente, os marcadores de dados eram azuis uniformes, mas mudei
para brancos com contorno azul, o que os fez se destacarem um pouco mais,
como eu queria; os marcadores de dados da previsao sao menores e em azul
uniforme, porque ali, branco com contorno azul ficaria saturado demais
contra as linhas pontilhadas.)

A legenda numérica $108 aparece em negrito. Isso esta enfatizado
intencionalmente, pois é o ultimo ponto de dados reais e a ancora para a
previsdao. Os pontos de dados historicos nao sao legendados. Em vez disso, o
eixo y € preservado para dar uma ideia geral da magnitude, pois queremos
que o publico enfoque tendéncias relativas, nao valores precisos. As legendas
de dados numeéricos sdo incluidas nos pontos de dados da previsao para dar
ao publico um claro entendimento das expectativas futuras.

Todo texto no visual tem o mesmo tamanho, exceto onde foram tomadas
decisOes intencionais para altera-lo. O titulo do grafico é maior. A énfase da
nota de rodapé foi tirada com uma fonte menor e um posicionamento de
baixa prioridade na parte inferior do visual, a fim de que esteja la para ajudar
na interpretacdo, se necessario, mas nao chama a atencao.

Modelo visual 3: Barras empilhadas a 100%



Realizacao do objetivo no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: XYZ Dashboard; o nimero total de projetos aumentou com o passar do tempo,
de 230 no inicio de 2013 para quase 270 no 12 trimestre de 2015.

FIGURA 6.3 GRAFICO DE BARRAS EMPILHADAS A 100%

O grafico de barras empilhadas da Figura 6.3 é um exemplo visual do mundo
da consultoria. Cada projeto de consultoria tem objetivos especificos
associados. O progresso em relacdo a esses objetivos € avaliado
trimestralmente e designado como “Nao Alcancado”, “Alcancado”
“Superado”. O grafico de barras empilhadas mostra a porcentagem de
projetos totais em cada uma dessas categorias no decorrer do tempo. Como
nos exemplos anteriores, ndao se preocupe muito com os detalhes aqui; em vez
disso, reflita sobre o que pode ser aprendido a partir das consideracdes sobre
o design que levaram a criacdao dessa visualizacdao de dados.

Vamos considerar primeiro o alinhamento dos objetos dentro desse visual. O
titulo do grafico, a legenda e o titulo do eixo y vertical estdao todos alinhados
na posicao superior esquerda. Isso significa que nosso publico encontra
informac0es sobre como ler o grafico antes de chegar aos dados. No lado
esquerdo, o titulo do grafico, a legenda, o titulo do eixo y e a nota de rodapé
estdo todos alinhados, criando uma linha limpa no lado esquerdo do visual.
No lado direito, o texto na parte superior esta justificado a direita e alinhado
com a ultima barra de dados que contém os pontos de dados descritos



(usando o principio da proximidade da Gestalt). Essa mesma caixa de texto
esta alinhada verticalmente com a legenda do grafico.

Com relacdo a focalizar a atencdo do publico, a cor vermelho é usada como a
Unica a chamar a atencado (para mim, o vermelho primario tende a ser forte
demais; portanto, frequentemente opto por um tom vermelho queimado,
como fiz aqui. Tome cuidado com tons muito fortes, prefira tons mais
fechados como azul marinho ou vermelho queimado). Todo o resto é cinza.
Foram usadas legendas de dados numéricos — uma dica visual adicional
sinalizando importancia, dado o nitido contraste de branco sobre vermelho e
texto grande — nos pontos em que queremos que o publico se concentre: a
crescente porcentagem de projetos que ndo estao atingindo os objetivos. O
restante dos dados foi preservado para contextualizar, mas colocados em
segundo plano para que nao concorram pela atencao. Tons de cinza um pouco
diferentes foram usados para que ainda se possa focalizar uma ou outra série
de dados por vez, mas nao desvie a atencdo da clara énfase na série vermelha.

As categorias seguem uma escala de “Ndo Alcancado” a “Superado” e essa
ordem é aproveitada de baixo para cima dentro das barras empilhadas. A
categoria “Ndao Alcancado” esta mais préxima ao eixo x, facilitando a
visualizacdo da mudanca no decorrer do tempo por causa do alinhamento das
barras no mesmo ponto de partida (o eixo x). A mudanca no decorrer do
tempo da categoria “Superado” também é facil de ver, gracas ao alinhamento
uniforme ao longo da parte superior do gréafico. E mais dificil ver a mudanca
no decorrer do tempo na porcentagem dos projetos que atingiram seus
objetivos, pois ndo ha nenhuma linha de base uniforme na parte superior ou
inferior do grafico; mas, como essa é uma comparacao de baixa prioridade,
ndo ha problema.

Palavras tornam o visual acessivel. O grafico tem um titulo, o eixo y tem um
titulo e o eixo x utiliza supercategorias (anos) para reduzir a legendagem
redundante e facilitar o mapeamento dos dados. As palavras na parte superior
direita reforcam no que devemos prestar atencdo (vamos falar muito mais
sobre palavras no contexto do storytelling, no Capitulo 7). A nota de rodapé
contém um aviso sobre o nimero total de projetos no decorrer do tempo, um
contexto Util que ndo temos diretamente no visual, devido ao uso de barras
empilhadas a 100%.



Modelo visual 4: uso de barras empilhadas positivas
e negativas

Populacao de diretores esperada no decorrer do tempo
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Uma nota de rodapé explicando suposicdes de previséo relevantes e metodologia ficaria aqui.

FIGURA 6.4 USO DE BARRAS EMPILHADAS POSITIVAS E NEGATIVAS

A Figura 6.4 mostra um exemplo do espaco analitico de pessoal. Pode ser ttil
para olhar adiante a fim de conhecer as necessidades esperadas de talento
experiente e identificar quaisquer lacunas que possam ser resolvidas
proativamente. Neste exemplo, havera uma necessidade ndao satisfeita de
diretores, dadas as suposicoes de acréscimos esperados no pool de diretores
no decorrer do tempo, por meio de contratacoes e promocoes, e do
decréscimo no pool no decorrer do tempo devido a perda de pessoal
(diretores que saem da empresa).

Se considerarmos o caminho percorrido por nossos olhos na Figura 6.4, os
meus examinam o titulo, depois vao diretamente para os grandes nimeros
pretos em negrito e os seguem para a direita, até o texto que me diz que isso
representa “Necessidade ndo satisfeita (lacuna)”. Em seguida, meus olhos se



dirigem para baixo, lendo o texto, e veem de relance, a esquerda, os dados
que cada um descreve, até chegar a ultima série, “Perda de pessoal”, na parte
inferior. Nesse ponto, saltam levemente para frente e para tras, entre as partes
“Perda de pessoal” e “Necessidade ndo satisfeita (lacuna)” das batrras,
notando que ha certo aumento no namero total de diretores no decorrer do
tempo, ao olhar da esquerda para a direita (provavelmente, porque a empresa
global cresce e, como resultado, a necessidade de lideres experientes
aumenta), mas que a maior parte da necessidade nao satisfeita se da devido a
perda de pessoal no pool de diretores atual.

Foram feitas escolhas intencionais no que diz respeito ao uso de cor nesse
visual. Os “Diretores atuais” sao mostrados em um azul médio padrao. Os
diretores que saem (“Perda de pessoal”) sdo mostrados em uma versao menos
saturada da mesma cor, para vincula-los visualmente. No decorrer do tempo,
vocé vé menos azul acima do eixo e uma proporcao crescente abaixo, a
medida que cada vez mais diretores saem. A direcao negativa da série “Perda
de pessoal” reforca que esse volume representa uma diminuicdao no pool de
diretores. Os diretores acrescentados por meio de contratacoes e promocoes
sao mostrados em um tom de verde (que transmite conotacdo positiva). A
necessidade ndo satisfeita é retratada apenas por um contorno, para mostrar
espaco vazio visualmente, reforcando que isso representa uma lacuna. Cada
uma das legendas de texto a direita é escrita no mesmo tom da série de dados
que descrevem, exceto “Necessidade nao satisfeita (lacuna)”, que é escrita
com 0 mesmo texto preto, grande e em negrito das legendas de dados dessa
série.

A ordem das varias séries de dados dentro das barras empilhadas é
deliberada. “Diretores atuais” é a base e, como tal, é mostrada comecando no
eixo horizontal. Como ja mencionei, a série negativa “Perda de pessoal” fica
abaixo dela, em uma direcdo negativa. Acima de “Diretores atuais” estao 0s
acréscimos: promocoes e contratacoes. Por ultimo, na parte superior (onde
nossos olhos chegam antes dos dados subsequentes), encontramos
“Necessidade ndo satisfeita (lacuna).”

O eixo y é preservado para que o leitor tenha uma ideia da magnitude total
(tanto na direcdo positiva como na negativa), mas é colocado em segundo
plano por meio do texto cinza. Somente os pontos especificos em que



devemos prestar atencao — “Necessidade nao satisfeita (lacuna)” — sao
diretamente legendados com valores numeéricos.

Todo texto no visual tem o mesmo tamanho, exceto onde foram tomadas
decisOes de enfatizar mais ou tirar a énfase de componentes. O titulo do
grafico é maior. O titulo do eixo “N° de diretores” é um pouco maior para
facilitar a leitura do texto girado. O texto e os numeros de “Necessidade ndao
satisfeita (lacuna)” sdo maiores e mais escuros do que tudo mais no visual,
pois é onde queremos que o leitor preste atencdo. A nota de rodapé € escrita
em texto menor para que esteja la quando necessario, mas ndao chame a
atencao. Tornando-a cinza e colocando em uma posicao de baixa prioridade,
na parte inferior do visual, retiramos ainda mais a énfase da nota de rodapé.

Modelo visual 5: barras empilhadas horizontais

15 principais prioridades de desenvolvimento, de acordo com a pesquisa
PRIORIDADE % DO TOTAL Mais Importante | 2" Mais Importante [3° Mais Importante

Instrucdo 45%

Agricultura e desenvolvimento rural  37%
Reducéo da pobreza 32%
Reconstrugdo 18%
Crescimento econdmico 17%
Saude 16%

Geracdo de empregos  15%
Governabilidade 14%

Medidas anti-corrupgéo  14%
Transporte 12%

Energia 11%

Leis e Justica 9%
Infraestrutura basica 8%
Reforma do setor publico 8%
Gestdo financeira pablica 7%

7%

N = 4.392, Baseado na resposta ao item, Ao considerar prioridades de desenvolvimento, qual € a mais importante? Qual & a segunda
mais importante? Qual é a terceira mais importante? Os entrevistados escolheram em uma lista. 530 mostradas as 15 principais.

FIGURA 6.5 BARRAS EMPILHADAS HORIZONTAIS

A Figura 6.5 mostra os resultados de uma pesquisa sobre prioridades relativas
em um pais em desenvolvimento. Sao muitas informacGes, mas gragas a
énfase e a retirada de énfases estratégicas de componentes, ela ndo se torna
visualmente opressiva.



Barras empilhadas fazem sentido aqui, dada a natureza do que esta sendo
representado: prioridade principal (na primeira posi¢ao, com tom mais
escuro), 2% prioridade (na segunda posi¢do e em um tom um pouco mais
claro) e 3* prioridade (na terceira posicao e em um tom ainda mais claro).
Orientar o grafico horizontalmente significa que os nomes de categoria ao
longo da esquerda sao faceis de ler em texto horizontal.

As categorias sao organizadas verticalmente em ordem decrescente de “% do
Total”, dando ao publico uma construcdo clara para usar ao interpretar os
dados. As categorias maiores estao em cima, de modo que as vemos primeiro.
As trés principais prioridades sdo especificamente enfatizadas com o uso de
cor (a narrativa que acompanhava a versdo original deste visual as enfocava).
Essa cor € aproveitada para o nome da categoria, % do total e barras
empilhadas de dados. Essa cor uniforme vincula os componentes
visualmente.

Um ponto decisivo ao representar dados em grafico é se o eixo sera
preservado, se os pontos de dados (ou alguns deles) serdo legendados
diretamente ou ambos. Neste caso, as legendas de dados numéricos dentro
das barras foram preservados, mas a énfase foi retirada com texto menor
(orientado para a esquerda, o que cria uma linha limpa quando vocé percorre
as legendas de dados do “Mais importante”, fazendo-a parecer um pouco
menos saturada do que texto orientado para a direita ou centralizado, que
variaria na posicao em cada uma das barras). A énfase das legendas de dados
foi retirada ainda mais por meio da cor em que foram escritos: em tons de
azul claro ou cinza que nao criam contraste tao nitido quanto legendas
brancas sobre uma barra colorida. O eixo x foi eliminado. Aqui, assumimos
implicitamente que os valores especificos sdo importantes o bastante para
legendar. Outro cenario pode exigir uma estratégia diferente.

Conforme observado em varios exemplos anteriores, palavras sao bem usadas
neste visual. Tudo esta intitulado e legendado. Os titulos “Prioridade” e “%
do Total” sdo escritos em maiusculas para facil mapeamento. A legenda para
interpretacao das barras aparece imediatamente acima da primeira barra de
dados, com as palavras-chave “Mais”, “2*” e “3*” em negrito para enfatizar.
O detalhe adicional esta descrito na nota de rodapé.



Encerramento

Podemos aprender examinando visuais eficazes e considerando as escolhas
de design feitas para cria-los. Pelos exemplos deste capitulo, reforcamos
varias licoes abordadas até aqui. Examinamos a escolha do tipo de grafico e a
ordenacdo de dados. Consideramos para onde nossos olhos sdo atraidos e em
que ordem, gracas as estratégias empregadas para enfatizar e desenfatizar
componentes por meio do uso de cor, espessura e tamanho. Discutimos o
alinhamento e o posicionamento de elementos. Consideramos o uso
apropriado de texto que torna os visuais acessiveis por meio de titulacao
clara, legendagens e anotacao.

Ha algo a ser aprendido em cada exemplo de visualizacao de dados que voceé
encontrar — tanto boas como ruins. Quando vir algo de que goste, faca uma
pausa para considerar o porqué. Os que seguem meu blog, em inglés,
(storytellingwithdata.com) talvez saibam que também sou cozinheira
entusiasmada, e frequentemente aproveito a seguinte metafora da comida na
analitica de dados: na visualizacdo de dados, raramente ha uma tnica resposta
“certa” (se houver); em vez disso, existem bons sabores. Os exemplos que
examinamos neste capitulo sdo a culinaria gourmet dos graficos.

Dito isso, diferentes pessoas tomardo diferentes decisdes ao se depararem
com o mesmo desafio de visualizacdo de dados. Por isso, inevitavelmente fiz
nesses visuais algumas escolhas de design que voce poderia ter tratado de
forma diferente. Tudo bem. Espero que, ao descrever meu processo mental,
voceé possa entender por que fiz tais escolhas de design. Essas sao
consideracOes a lembrar em seu proprio processo de design. O mais
importante é que suas escolhas de design sejam exatamente isso: intencionais.

Agora voceé esta pronto para a ultima licao sobre storytelling com dados:
contar uma historia.



capitulo sete

licoes sobre storytelling

Em meus workshops, a licao sobre storytelling frequentemente comeca com
um exercicio de imaginacao. Eu peco aos participantes para fecharem os
olhos e lembrarem da historia da Chapeuzinho Vermelho, considerando
especificamente a trama, as reviravoltas e o final. As vezes, esse exercicio
gera algumas risadas; as pessoas se perguntam sobre sua relevancia ou
corajosamente a confundem com Os Trés Porquinhos. Mas acho que a
maioria dos participantes (normalmente em torno de 80 a 90%, com base em
um levantar de maos) é capaz de lembrar da histéria em geral — muitas vezes
uma versao modificada do original macabro dos Grimms.

Conceda-me um momento para eu contar a versao que esta em minha mente:

A vovozinha ficou doente e a Chapeuzinho Vermelho sai pela floresta com
uma cesta de doces para entregar a ela. No caminho, encontra um lenhador
e um lobo. O lobo corre na frente, come a vovozinha e veste suas roupas.
Quando Chapeuzinho chega, percebe que algo esta errado. Faz uma série de
perguntas para o lobo (disfar¢ado de vovozinha), culminando com a
observacdo:

“Vové, seus dentes sdo tdo grandes!” — ao que o lobo responde: “E melhor
para comer vocé!” e engole a Chapeuzinho. O lenhador chega e, vendo a
porta da casa da vovozinha entreaberta, decide investigar. La dentro,
encontra o lobo cochilando depois de sua refei¢cdo. O lenhador suspeita do
que aconteceu e corta o lobo ao meio. A vovozinha e a Chapeuzinho surgem
— sds e salvas! Final feliz para todos (menos para o lobo).

Agora, vamos voltar a pergunta que pode estar na ponta de sua lingua: O que
Chapeuzinho Vermelho tem a ver com a comunicagao com dados?



Para mim, esse exercicio € a evidéncia de duas coisas. Primeiro, o poder da
repeticao. Vocé provavelmente ja ouviu alguma versao de Chapeuzinho
Vermelho algumas vezes. Talvez tenha lido ou contado uma versao da
historia varias vezes. Esse processo de ouvir, ler e dizer coisas numerosas
vezes ajuda a consolida-las em nossa memoria de longo prazo. Segundo,
historias como a de Chapeuzinho Vermelho empregam essa combinagao
magica de trama-reviravoltas-final (ou, como vamos aprender de Aristoteles
em breve — comec¢o, meio e fim), que funciona para incorporar coisas em
nossa memoria de um modo que podemos lembrar depois e recontar a
historia para outra pessoa.

Neste capitulo, exploramos a magica da histéria e como podemos usar 0s
conceitos do storytelling para nos comunicarmos eficientemente com dados.

A magica da historia

Quando voceé assiste a uma grande peca de teatro, a um filme cativante ou lé
um livro fantastico esta experimentando a magica da histéria. Uma boa
histéria chama sua atencdo e o leva em uma jornada, incitando uma resposta
emocional. No meio dela, vocé ndao quer parar nem deixa-la de lado. Depois
de terminar — um dia, uma semana ou até um més depois —, vocé poderia
descreveé-la facilmente para um amigo.

Nao seria 6timo se pudéssemos provocar tal energia e emo¢ao em nosso
publico? A histdria é uma estrutura testada e aprovada; os seres humanos tém
se comunicado com historias ao longo das eras. Podemos usar essa poderosa
ferramenta para nossas comunica¢des comerciais. Vamos ver as formas de
arte das pecas teatrais, filmes e livros para saber o que podemos aprender dos
mestres contadores de histérias que nos ajudarao a contar melhor nossas
histdrias com dados.

Storytelling em pecas teatrais

A nocao de estrutura narrativa foi inicialmente descrita em tempos antigos
pelos fil6sofos gregos, como Aristoteles e Platdo. Aristoteles introduziu uma
ideia basica, porém profunda: que historia tem comeco, meio e fim claros.
Ele propds uma estrutura de trés atos para pecas teatrais. Esse conceito foi
refinado no decorrer do tempo e é comumente referido como preparacao,



conflito e solucdo. Vamos ver brevemente cada um desses atos e o que eles
contém, e entdo vamos considerar o que podemos aprender dessa estratégia.

O primeiro ato prepara a historia. Ele introduz o personagem principal, ou
protagonista, suas relacoes e o mundo no qual vive. Apos essa preparacao, 0
personagem principal é confrontado com um incidente. A tentativa de lidar
com esse incidente normalmente leva a uma situacdao mais dramatica. Isso é
conhecido como primeiro ponto decisivo. O primeiro ponto decisivo garante
que a vida nunca sera a mesma para o personagem principal e levanta a
questdo dramatica — enquadrada em termos da chamada para acao do
personagem — a ser respondida no climax da peca teatral. Isso marca o fim
do primeiro ato.

O segundo ato compoe a parte principal da historia. Ele mostra a tentativa do
personagem principal de resolver o problema criado no primeiro ponto
decisivo. Frequentemente, o personagem principal ndo possui habilidades
para lidar com o problema que enfrenta e, como resultado, acaba encontrando
situagcOes cada vez piores. Isso é conhecido como arco do personagem, em
que o personagem principal passa por grandes mudancas na vida como
resultado do que esta acontecendo. Talvez tenha que aprender novas
habilidades ou alcancar uma nocao de consciéncia mais alta sobre quem é e
do que é capaz para lidar com sua situacao.

O terceiro ato resolve a historia e suas subtramas. Inclui um climax, no qual
as tensoes da histdria atingem o ponto mais alto de intensidade. Por fim, a
questdo dramatica introduzida no primeiro ato é respondida, deixando o
protagonista e outros personagens com uma nova compreensao de quem
realmente sao.

Ha duas licoes a serem aprendidas aqui. Primeiro, a estrutura de trés atos
pode servir como modelo para n0s na comunicacao em geral. Segundo,
conflito e tensdo sdo partes integrantes da histéria. Vamos voltar a essas
ideias em breve e explorar algumas aplicacoes concretas. Enquanto isso,
vamos ver o que podemos aprender de um contador de historias especialista
dos cinemas.

Storytelling e o cinema



Robert McKee é um premiado escritor, diretor e conceituado professor de
roteiros (seus antigos alunos incluem 63 vencedores do Oscar e 164 do
Emmy, e seu livro Story, Substancia, Estrutura, Estilo e os Principios da
Escrita de Roteiro (ed. Arte e Letra), é leitura obrigatoria em muitos cursos
universitarios de cinema e filmes). Em uma entrevista para a Harvard
Business Review, ele discute persuasao por meio de storytelling e examina
como o storytelling pode ser aproveitado em um ambiente comercial. McKee
diz que existem duas maneiras de persuadir as pessoas:

A primeira € a retdrica convencional. No mundo dos negocios, isso
normalmente assume a forma de slides do PowerPoint cheios de fatos e
estatisticas com marcadores. E um processo intelectual. Mas é problematico,
porque, enquanto vocé esta tentando persuadir seu publico, ele esta
debatendo com vocé em suas mentes. McKee diz: “Se vocé teve €xito em
persuadi-lo, s6 fez isso intelectualmente. Nao é o suficiente, pois as pessoas
nao sao inspiradas a agir apenas pela razao” (Fryer, 2003).

Pense em como Chapeuzinho Vermelho ficaria se reduzissemos a histdria a
retorica convencional. Libby Spears faz uma divertida versao disso em seu
conjunto de slides, Chapeuzinho Vermelho e o Dia em que o PowerPoint
Chegou A Cidade (em inglés). Esta é minha versdo dele — marcadores em
um slide do PowerPoint poderiam ser como os seguintes:

e Chapeuzinho Vermelho (CV) precisa caminhar 0,87 Km do Ponto A
(casa) para o Ponto B (casa da vovozinha)

e CV encontra Lobo, que (1) corre na frente até a casa da vovozinha, (2)
a come e (3) veste suas roupas

e CV chega a casa da vovozinha as 14H e faz trés perguntas a ela
¢ Problema identificado: apés a terceira pergunta, L.obo come CV
¢ Solucdo: vendedor (Lenhador) emprega ferramenta (machado)
e Resultado esperado: Vovozinha e CV vivas, o Lobo nao

Quando reduzida aos fatos, nao é tao interessante, nao €?

O segundo modo de persuadir, de acordo com McKee, € por meio de uma
historia. As historias unem uma ideia a uma emocao, estimulando a atencao e



a energia do publico. Como exige criatividade, contar uma historia
convincente é mais dificil que a retérica convencional. Mas vale a pena se
aprofundar em seus recessos criativos, pois a historia permite que vocé
envolva seu publico em um nivel totalmente novo.

O que é historia exatamente? Em um nivel fundamental, uma historia
expressa como e por que a vida muda. As historias comecam com equilibrio.
Entdo algo acontece — um evento que tira as coisas do equilibrio. McKee
descreve isso como “a expectativa subjetiva encontra a dura realidade”. E
essa mesma tensao que discutimos no contexto das pecas teatrais. A luta, o
conflito e o suspense resultantes sdo componentes fundamentais da historia.

McKee diz que historias podem ser reveladas fazendo-se algumas perguntas-
chave: O que meu protagonista quer para restaurar o equilibrio em sua
vida? Qual é a necessidade basica? O que estd impedindo meu protagonista
de alcancar seu desejo? Como meu protagonista decidiria agir para
alcancar seu desejo perante forgas contrdrias? Depois da criacdo da historia,
McKee sugere voltar e considerar: Eu acredito nisso? Ndo é um exagero nem
enrolacdo do conflito? E uma narrativa honesta, mesmo que tudo vire de
pernas para o ar?

O que aprendemos de McKee? A metalicao é que podemos usar historias
para envolver nosso publico emocionalmente, de um modo que va além do
que os fatos conseguem. Mais especificamente, podemos usar as perguntas
que ele descreve para identificar histérias que enquadrem nossas
comunicagdes. Vamos considerar isso mais adiante. Primeiro, vamos ver o
que podemos aprender sobre storytelling com um mestre contador de
histdrias no que diz respeito a palavra escrita.

Storytelling e a palavra escrita

Quando indagado sobre como escrever uma historia cativante pelo
International Paper, Kurt Vonnegut (autor de romances como Matadouro 5 e
Café da Manhd dos Campedes, ambos publicados pela LP&M) descreveu as
dicas a seguir, cujo excerto extral de seu curto artigo, “How to Write with
Style” (uma leitura rapida excelente):
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1. Encontre um assunto com o qual vocé se preocupe. E a preocupacao
genuina, nao seus jogos de linguagem, que serdo o elemento mais
convincente e sedutor em seu estilo.

2. Contudo, nao divague.

3. Simplifique. Os grandes mestres escreveram frases quase infantis quando
seus assuntos eram mais profundos. “Ser ou ndo ser?”, pergunta Hamlet de
Shakespeare. A palavra mais longa tem trés letras.

4. Tenha coragem de cortar. Se uma frase, independente do quanto seja
excelente, nao ilumina seu assunto de algum modo novo ou util, elimine-a.

5. Pareca vocé mesmo. Acho que sou eu quem mais confio no que escrevo, e
outros também parecem confiar ainda mais quando pareco ser uma pessoa
de Indianapolis, o que sou.

6. Diga o que pretende dizer. Se eu violasse todas as regras de pontuacao,
fizesse as palavras ter qualquer sentido que quisesse e as encadeasse sem
qualquer ordem, simplesmente nao seria compreendida.

7. Tenha do dos leitores. Nosso publico exige que sejamos professores
solidarios e pacientes, sempre desejosos de simplificar e esclarecer.

Esse conselho contém varias pérolas que podemos aplicar no contexto do
storytelling. Simplifique. Edite radicalmente. Seja auténtico. Nao comunique
para si mesmo — comunique para seu publico. A hist6ria ndo é para voce; é
para ele.

Agora que aprendemos algumas licoes dos mestres, vamos considerar como
podemos construir nossas historias.

Construcao da historia

Apresentamos os fundamentos de uma narrativa no Capitulo 1, com a Grande
Ideia, a historia de 3 minutos e o storyboard para esbocar o contetido a ser
incluido ao se comecar a considerar ordem e fluxo. Aprendemos como é
importante identificar nosso publico — quem é ele e 0 que precisamos que
faca. Nesse interim, aprendemos também a aperfeicoar as visualizacOes de
dados que vamos incluir em nossa comunicacdao. Agora que atacamos essa
frente, é hora de voltarmos a historia. Historia é o que vincula a informacao,



fornecendo a apresentacdo ou comunicacao uma estrutura para nosso publico
seguir.

Talvez Vonnegut tenha apreciado a observagao simples, porém profunda, de
Aristoteles, de que uma histéria tem comeco, meio e fim claros. Como um
exemplo concreto, lembre-se do que consideramos com Chapeuzinho
Vermelho: a combinacdo magica de trama, reviravoltas e final. Podemos usar
essa ideia de comeco, meio e fim — inspirando-nos na estrutura de trés atos
— para montar as historias que queremos comunicar com dados. Vamos
discutir cada uma dessas partes e os detalhes especificos a considerar ao
elaborarmos uma historia.

O inicio

O primeiro a fazer é apresentar a trama, construindo o contexto para seu

publico. Considere isso como o primeiro ato. Nesta secdao, preparamos 0s

elementos essenciais da histéria — o ambiente, o personagem principal, o
estado de coisas ndo resolvido e o resultado desejado —, estabelecendo o
ponto em comum para que a histdria possa prosseguir. Devemos envolver
nosso publico, provocar seu interesse e responder as perguntas que

provavelmente estdao nas mentes: Por que devo prestar atengdo? O que ha
nisso para mim?

Em seu livro, Beyond Bullet Points, sem traducao no Brasil, Cliff Atkinson
identifica as seguintes perguntas a considerar e responder ao montar a
historia:

1. O ambiente: quando e onde a historia ocorre?

2. O personagem principal: quem esta conduzindo a agao? (Isso deve ser
enquadrado de acordo com seu publico!)

3. O desequilibrio: por que € necessario, o0 que mudou?
4. O equilibrio: o que vocé quer que aconteca?
5. A solucdo: como vocé vai provocar as mudancas?

Note a semelhanca entre as perguntas acima e aquelas levantadas por McKee,
que abordamos antes.



Uso do PowerPoint para contar historias

Cliff Atkinson usa o PowerPoint para contar histérias aproveitando a arquitetura
basica da estrutura de trés atos. Seu livro, Beyond Bullet Points, sem tradu¢dao no
Brasil, apresenta um modelo de historia e oferece conselhos praticos, usando o
PowerPoint para ajudar os usudrios a criarem histérias com suas apresentagoes.
Mais informacdes (em inglés) e recursos relacionados podem ser encontrados em
beyondbulletpoints.com.

Outro modo de pensar sobre desequilibrio-equilibrio-solucao em sua
comunicacao € enquadrar isso em termos do problema e sua solugao
recomendada. Se vocé pensar, Mas eu ndo tenho um problemal, talvez queira
reconsiderar. Como ja discutimos, conflito e tensdao dramatica sao
componentes fundamentais de uma historia. Uma histéria onde tudo é rosa e
vai continuar assim ndo € muito interessante, ndo chama a atencao nem
inspira a acdo. Considere conflito e tensdao — entre o desequilibrio e o
equilibrio, ou em termos do problema que vocé vai focalizar — como as
ferramentas de storytelling que vao ajuda-lo a envolver seu publico.
Enquadre sua historia em termos do problema de seu publico para que ele
aposte imediatamente na solug¢ao. Nancy Duarte chama essa tensao de “o
conflito entre o que € e o que poderia ser”. Ha sempre uma histéria a contar.
Se vale a pena comunica-la, vale a pena perder o tempo necessario para
enquadrar seus dados em uma historia.

O meio

Uma vez armado o cendrio, por assim dizer, a parte principal de sua
comunicacao desenvolve “o que poderia ser”, com o objetivo de convencer
seu publico da necessidade de acdao. Vocé mantém a atencao do publico nessa
parte da histéria, tratando de como ele pode resolver o problema apresentado.
Vocé vai trabalhar para convencé-lo do porqué deve aceitar a solucao que
esta propondo ou agir da maneira desejada.

O conteudo especifico assumira formas diferentes, dependendo de sua
situacdo. A seguir ha algumas ideias de conteudo que podem fazer sentido
incluir ao construir sua histéria e convencer seu publico a compra-la:



e Desenvolva melhor a situacdao ou problema, abordando as informacoes
relevantes.

e Incorpore o contexto externo ou pontos de comparacao.
e Deé exemplos que ilustrem a questao.
¢ Inclua dados que demonstrem o problema.

e Enuncie o que acontecera se nenhuma agao for adotada ou nenhuma
mudanca for feita.

e Discuta possiveis op¢Oes para tratar do problema.
¢ [lustre as vantagens de sua solu¢do recomendada.

e Torne claro para seu publico por que ele estd em uma posicao
privilegiada para tomar uma decisao ou adotar uma acao.

Ao considerar o que incluir em sua comunicacao, tenha seu publico em
mente. Pense no que vai repercutir nele e motiva-lo. Por exemplo, seu
publico é motivado por ganhar dinheiro, bater a concorréncia, ganhar uma
fatia de mercado, economizar um recurso, eliminar excessos, inovacao,
aprender uma coisa nova ou outra coisa? Se puder identificar o que motiva
seu publico, pense em enquadrar sua histéria e a necessidade de acao em
termos disso. Pense também em se e quando dados reforcarao sua historia e
integre-os quando fizer sentido. Em toda sua comunicacao, torne a
informacao especifica e relevante para seu publico. Em tltima anélise, a
historia deve dizer respeito ao seu publico, ndo a voceé.

Escreva os titulos primeiro

Ao estruturar o fluxo de sua apresentacao ou comunicagao global, uma estratégia é
criar primeiro os titulos. Lembre-se do storyboard que discutimos no Capitulo 1.
Escreva cada titulo em um lembrete adesivo. Mexa na ordem para criar um fluxo
claro, conectando cada ideia com a seguinte de maneira l6gica. Estabelecer esse tipo
de estrutura ajuda a garantir que havera uma ordem logica para seu publico seguir.
Transforme cada um no titulo dos slides de sua apresentacao ou no titulo de segdo
em um relatdrio escrito.

O fim



Por ultimo, a historia deve ter um fim. Termine com uma chamada para
acao: torne totalmente claro para seu publico o que vocé quer que ele faca
com o novo entendimento ou conhecimento transmitido. Uma maneira
classica de terminar uma historia € vincula-la ao inicio. No inicio de nossa
historia, definimos a trama e introduzimos a tensao dramatica. Para encerrar,
voceé pode pensar em recapitular esse problema e a necessidade de acao
resultante, reiterando qualquer senso de urgéencia e deixando seu publico
pronto para agir.

No que diz respeito a ordem e a contar nossa historia, outra consideracao
importante € a estrutura da narrativa, que vamos discutir a seguir.

A estrutura da narrativa

Para ser bem-sucedida, uma narrativa precisa ser o centro da comunicagao.
Sao as palavras — escritas, faladas ou uma combinacdo das duas — que
contam a histéria em uma ordem que faz sentido e convence o publico do
motivo pelo qual é importante ou interessante, e por que prestar atencao nela.

Sem uma narrativa convincente, a mais bonita das visualizacoes de dados
corre o risco de se tornar chata e fracassar.

Talvez voceé ja tenha passado por isso, caso tenha presenciado uma excelente
apresentacao que usava slides banais. Um apresentador habilidoso pode
superar materiais mediocres. Uma narrativa forte pode superar visuais ruins.
Isso ndo quer dizer que vocé nao deva fazer 6timas visualizacoes de dados e
comunicacoes visuais, mas enfatiza a importancia de uma narrativa
convincente e robusta. O nirvana na comunicacdao com dados € alcancado
quando visuais eficazes sdo combinados com uma narrativa poderosa.

Vamos discutir algumas consideracoes especificas relativas a ordem da
histéria e da narrativa falada e escrita.

Fluxo da narrativa: a ordem de sua historia

Pense na ordem em que vocé quer que seu publico experimente sua historia.
Trata-se de um publico ocupado, que gostaria que vocé dissesse logo o que
quer dele? Ou é um publico novo com o qual voceé precisa estabelecer
credibilidade? Ele se importa com seu processo ou quer apenas a resposta? E



um processo colaborativo, no qual voceé precisa da opinido dele? Vocé esta
pedindo para que ele tome uma decisdao ou adote uma acao? Qual € a melhor
maneira de convence-lo a agir da maneira desejada? As respostas a essas
perguntas o ajudardo a determinar qual tipo de fluxo de narrativa funcionara
melhor, dada sua situacao especifica.

Um ponto basico importante aqui é que sua historia deve ter uma ordem.
Uma colecao de numeros e palavras sobre determinado assunto, sem estrutura
para organiza-los e dar significado, € inutil. O fluxo da narrativa é o caminho
falado e escrito ao longo do qual vocé leva seu publico durante sua
apresentacao ou comunicacao. Esse caminho deve ser claro para voce. Se nao
for, certamente nao havera um modo de torna-lo claro para seu publico.

Ajude-me a transformar isso em uma histéria!

Quando um cliente chega com uma pilha de apresentacdes e me pede ajuda, a
primeira coisa que digo para fazer é colocar a pilha de lado. Eu o conduzo por
exercicios para ajuda-lo a enunciar a Grande Ideia e a histéria de 3 minutos que
discutimos no Capitulo 1. Por qué? Preciso ter um so6lido entendimento do que ele
quer comunicar antes de elaborar a comunicacao. Uma vez articuladas a Grande
Ideia e a historia de 3 minutos, ele pode comecar a pensar em qual fluxo de narrativa
faz sentido e em como organizar sua pilha.

Um modo de fazer isso é incluir um slide no inicio da pilha, marcando os pontos
principais de sua historia. Isso se tornara um resumo diretor que dira ao seu publico,
no inicio da apresentacdo, “é isto o que vamos abordar em nosso tempo juntos”.
Entdo, organize o restante dos slides de acordo com esse mesmo fluxo. Por ultimo,
no final da apresentacdo, vocé vai repetir isso (“foi isto o que abordamos™), dando
énfase a quaisquer acdes que seu publico precise adotar ou decisdes que precisem
tomar. Isso ajuda a estabelecer uma estrutura em sua apresentacao e a tornar essa
estrutura clara para seu publico. Além disso, usa o poder da repeticdo para ajudar a
fixar sua mensagem em seu publico.

Um modo de ordenar a historia — o0 que vem mais naturalmente — ¢
cronologicamente. A titulo de exemplo, se pensarmos no processo analitico
geral, ele é como segue: identificamos um problema, reunimos dados para
entender melhor a situacao, analisamos os dados (os vemos de um modo,
vemos de outro modo, ligamos a outras coisas para ver se elas teriam impacto
etc.), exteriorizamos uma descoberta ou solucdo e, com base nisso, temos



uma acao recomendada. Um modo de abordar a comunicacao disso com
nosso publico é seguir esse mesmo caminho, levando o publico por ele da
mesma maneira como o experimentamos. Essa estratégia pode funcionar bem
se voce precisa estabelecer credibilidade junto ao seu publico ou se sabe que
ele se importa com o processo. Mas cronologia ndo € sua unica opgao.

Outra estratégia é comecar com o fim. Comece com a chamada para agao: o
que voceé precisa que seu publico saiba ou faca. Entdo, respalde com as partes
fundamentais da historia que a sustentam. Essa estratégia pode funcionar bem
se voceé ja estabeleceu confianca junto ao seu publico ou sabe que ele esta
mais interessado no “e dai” e menos em como voce chegou la. Comecar com
a chamada para acdo tem a vantagem adicional de tornar imediatamente claro
para seu publico o papel que deve cumprir ou que lentes devem ter ao
considerar o resto de sua apresentacao ou comunicacao, e por que deve
continuar a ouvir.

Como parte de tornar o fluxo da narrativa claro, devemos considerar quais
partes da historia serdo escritas e quais serdo transmitidas por meio de
palavras faladas.

A narrativa falada e escrita

Se vocé esta fazendo uma apresentacao — seja formalmente, postado na
frente de um recinto, ou mais informalmente, sentado a uma mesa —, boa
parte da narrativa sera falada. Se estiver enviando um e-mail ou um relatério,
é provavel que a narrativa seja inteiramente escrita. Cada formato apresenta
suas proprias oportunidades e desafios.

Em uma apresentacao ao vivo, vocé tem a vantagem de reforcar as palavras
que estdo na tela ou pagina com as que esta dizendo. Assim, seu publico tem
a oportunidade de ler e ouvir o que precisa saber, reforcando a informacao.
Voceé pode usar a “narrativa oculta” para esclarecer o “e dai” de cada visual,
torna-lo relevante para seu publico e vincular uma ideia a seguinte. Pode
responder as perguntas e esclarecer, quando necessario. Um desafio em uma
apresentacdo ao vivo € que é preciso garantir que o que o publico 1é em
determinado slide ou secdo nao seja denso demais nem consuma sua atencao
no que esta sendo enfocado, em vez de ouvi-lo.



Outro desafio é que seu publico pode agir de modo imprevisivel. Pode fazer
perguntas fora do tema, pular para um ponto posterior da apresentacao ou
fazer outras coisas que o desviem do caminho. Essa é uma razdo de ser
importante — especialmente em um ambiente de apresentacao ao vivo —
enunciar claramente a funcdo que vocé deseja que o publico desempenhe e
como sua apresentacao esta estruturada. Por exemplo, se estiver prevendo um
publico que desejara sair do caminho, comece dizendo algo como: “Eu sei
que vai haver muitas perguntas. Anotem, quando surgirem, e eu vou deixar
tempo no final para tratar de todas as que nao foram respondidas. Mas,
primeiro, vamos ver o processo que nossa equipe usou para chegar a nossa
conclusao, o que nos levara ao que estamos pedindo a vocés hoje”.

Como outro exemplo, se estiver planejando comecar com o fim e isso diferir
da estratégia tipica, informe o publico de que é isso que vocé esta fazendo.
Voce poderia dizer algo como: “Hoje vou comecar com 0 que estamos
pedindo a vocés. A equipe fez uma analise robusta que nos levou a esta
conclusao e estamos ponderando varias opcoes diferentes. Vou conduzi-los
por tudo isso, mas antes quero destacar o que estamos pedindo a voces, que €é
...” Dizer ao publico como vocé estruturara sua apresentacao pode deixar
voceé e ele mais a vontade. Isso ajuda seu publico a saber o que esperar e qual
papel desempenhar.

Em um relatorio escrito (ou uma pilha de apresentacdo enviada, em vez de
apresentada ou também usada para “deixar para tras”, para lembrar as pessoas
do conteido depois que voce tiver feito a apresentacdo) vocé nao tem a
vantagem da “narrativa oculta” para tornar as secoes ou slides relevantes —
eles devem fazer isso por conta prépria. E a narrativa escrita que conseguira
isso. Pense em quais palavras precisam estar presentes. Quando algo sera
enviado, sem que voceé esteja la para explicar, é particularmente importante
esclarecer o “e dai” de cada slide ou secdo. Vocé provavelmente ja viu
quando isso ndo foi bem feito: vocé esta examinando uma apresentacao e
encontra um slide com fatos com marcadores ou um grafico ou tabela cheia
de numeros e pensa: “Nao tenho a minima ideia do que fazer com isso”. Nao
deixe isso acontecer em seu trabalho: certifique-se de que as palavras estejam
presentes para tornar sua ideia clara e relevante para seu publico.



Obter a opinido de alguém que ndao conheca o assunto pode ser
particularmente util nessa situacao. Isso o ajudara a descobrir problemas de
clareza e fluxo ou perguntas que seu publico podera ter para que possa tratar
delas proativamente. Em termos de vantagens da estratégia do relatorio
escrito, se voceé tornar a estrutura clara, seu publico podera ir diretamente as
partes que interessam.

Enquanto estabelecemos a estrutura e o fluxo da narrativa, o poder da
repeticdo € outra estratégia que podemos aproveitar dentro de nosso
storytelling.

O poder da repeticao

Lembrando da Chapeuzinho Vermelho, um dos motivos de eu recordar a
histdria é a repeticdo. A histéria me foi contada e eu a li inimeras vezes
quando crianca. Como discutimos no Capitulo 4, informacoes importantes
sao transferidas gradualmente da memoria de curto prazo para a memoria de
longo prazo. Quanto mais a informacao € repetida e usada, mais provavel é
que finalmente acabe na memoria de longo prazo ou seja retida. E por isso
que a histdria da Chapeuzinho Vermelho permanece em minha mente até
hoje. Podemos usar esse poder da repeticdao nas histdrias que contamos.

Declaracoes curtas que podem ser repetidas

“Se as pessoas conseguem lembrar, repetir e transferir sua mensagem facilmente,
vocé fez um bom trabalho ao transmiti-la”. Para ajudar a facilitar isso, Nancy Duarte
recomenda usar declaracOes curtas que possam ser repetidas: frases sucintas e claras.
Para saber mais, consulte seu livro, Ressonancia: Apresente Histdrias Visuais que
Encantem o Publico (ed. Alta Books).

Para empregar o poder da repeticao, vamos explorar um conceito chamado
Bing, Bang, Bongo. Meu professor de inglés no ginasio me apresentou essa
ideia quando estavamos aprendendo a escrever ensaios. Eu fixei esse conceito
— talvez devido a consonancia do nome “Bing, Bang, Bongo” e ao fato de
meu professor usa-lo como declaracao curta que pode ser repetida — e ele
pode ser aproveitado quando precisamos contar uma historia com dados.



A ideia € que voceé deve dizer primeiro ao seu publico o que contara a ele
(“Bing”, o paragrafo introdutorio em seu ensaio). Entdo, vocé conta a ele
(“Bang”, o contetudo do ensaio). Em seguida, vocé resume o que acabou de
contar (“Bongo”, a conclusao). Aplicando isso a uma apresentacao ou
relatério, vocé pode comecar com um resumo diretor que descreva para seu
publico o que abordara; entao, pode fornecer os detalhes ou contetido
principal de sua apresentacado e, finalmente, terminar com um slide ou se¢ao
de resumo que revise os pontos principais abordados (Figura 7.1).
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FIGURA 7.1 BING, BANG, BONGO

Se é vocé que esta preparando ou fazendo a apresentacdo ou escrevendo o
relatério, isso pode parecer redundante, pois ja conhece o contetiido. Mas para
seu publico — que ndo tem tanta intimidade com o contetido — é 6timo.
Voce estabeleceu as expectativas sobre o que abordara, depois forneceu os
detalhes e, entdo, recapitulou. A repeticdo ajuda a consolidar isso na memoria
dele. Depois de ouvir sua mensagem trés vezes, deve estar claro para ele o
que deve saber e fazer a partir da histéria que vocé acabou de contar.

Bing, Bang, Bongo é uma estratégia a se aproveitar para garantir que sua
histdria seja clara. Vamos considerar mais algumas taticas.

Taticas para ajudar a garantir que sua
historia seja clara



Existem varios conceitos que rotineiramente discuto em meus workshops
para ajudar a garantir que a histéria que voceé esta contando em sua
comunicacao seja compreendida. Eles se aplicam principalmente a uma pilha
de apresentacao. Embora nem sempre seja o caso, acho que muitas vezes essa
é a principal forma de comunicar resultados analiticos, descobertas e
recomendagOes em muitas empresas. Alguns dos conceitos que vamos
discutir se aplicam a relatorios escritos e a outros formatos.

Vamos discutir quatro taticas para ajudar a garantir que sua historia seja clara
em sua apresentacao: logica horizontal, l6gica vertical, storyboard inverso e
uma nova perspectiva.

Logica horizontal

A ideia por tras da logica horizontal é que vocé pode ler apenas o titulo de
cada slide de toda a sua pilha e, juntos, esses fragmentos contam a historia
abrangente que quer comunicar. E importante ter titulos de acdo (ndo titulos
descritivos) para que isso funcione bem.

Uma estratégia é ter um slide de resumo diretor na frente, com cada marcador
correspondendo a um titulo de slide subsequente na mesma ordem (Figura
7.2). Essa é uma Otima maneira de preparacdo, para que seu publico saiba o
que esperar e entdo seja levado aos detalhes (lembre-se da estratégia Bing,
Bang, Bongo abordada anteriormente).
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FIGURA 7.2 LOGICA HORIZONTAL

Verificar a l6gica horizontal é uma maneira de testar se a historia que vocé
quer contar esta claramente organizada em sua mesa.

L.ogica vertical

Légica vertical significa que todas as informagoes de determinado slide se
auto-reforcam. O contetuido reforca o titulo e vice-versa. As palavras
reforcam o visual e vice-versa (Figura 7.3). Nao ha nenhuma informacao
extrinseca ou nao relacionada. Na maior parte das vezes, a decisdao sobre o
que eliminar ou colocar em um apéndice € tao importante (as vezes mais)
quanto a decisao sobre o que manter.
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FIGURA 7.3 LOGICA VERTICAL

Empregar l6gica horizontal e vertical juntas ajudara a garantir que a histéria
contada seja claramente compreendida em sua comunicacao.

Storyboard inverso

Ao fazer o storyboard no inicio da constru¢dao de uma comunicacao, vocé
elabora o esboco da historia que pretende contar. Conforme o nome implica,
o storyboard inverso faz o oposto. Vocé pega a comunicacao final, a folheia e
anota o ponto principal de cada pagina (essa € uma 6tima maneira de testar
também sua légica horizontal). A lista resultante deve ser parecida com o
storyboard ou esboco da histdria que vocé quer contar (Figura 7.4). Se nao
for, isso pode ajuda-lo a entender estruturalmente onde poderia adicionar,
remover ou mover partes para criar o fluxo global e a estrutura da histéria que
esta interessado em transmitir.
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FIGURA 7.4 STORYBOARD INVERSO

Uma nova perspectiva

Discutimos o valor de uma nova perspectiva para lhe ajudar a ver pelas lentes
de seu publico quando se trata de sua visualizacdao de dados (Figura 7.5).
Buscar esse tipo de insumo para sua apresentacao global também pode ser
imensamente util. Uma vez elaborada sua comunicagdao, mostre-a para um
amigo ou colega. Pode ser alguém sem nenhum contexto (sera util se for
alguém sem nenhum contexto, porque isso coloca a pessoa em uma posi¢ao
muito mais proxima a de seu publico do que vocé pode estar, dado seu intimo
conhecimento do assunto). Pergunte no que ela presta atencao, o que acha
que € importante e onde tem perguntas. Isso o ajudara a saber se a
comunicacao que criou esta contando a historia que pretendia contar ou, no
caso de ndo ser exatamente isso, o ajudara a identificar onde vai concentrar
suas iteracoes.

FIGURA 7.5 UMA NOVA PERSPECTIVA



Ha um valor incrivel em obter uma nova perspectiva quando se trata da
comunicacao com dados em geral. Quando nos tornamos especialistas no
assunto em nossa area de atuacdao, é quase impossivel recuar e ver o que
criamos (seja um unico grafico ou uma apresentacao completa) pelos olhos
de nosso publico. Mas isso ndo quer dizer que vocé nao pode ver o que ele
vé. Aproveite a nova perspectiva de um amigo ou colega. Ajude a garantir
que sua comunicacao atinja o objetivo.

Encerramento

Historias sdo magicas. Elas tém o poder de nos cativar e ficar conosco de
maneiras que apenas fatos nao conseguem. Elas servem para estruturar. Por
que vocé nao usaria esse potencial ao elaborar suas comunicacoes?

Quando construimos historias, devemos fazer isso com inicio (trama), meio
(reviravoltas) e fim (chamada para acao). Conflito e tensdao sao fundamentais
para prender e manter a atencao de seu publico. Outro componente central da
historia € a narrativa, a qual devemos considerar em termos de ordem
(cronologica ou comecar com o fim) e maneira (falada, escrita ou uma
combinagao das duas). Podemos utilizar o poder da repeticao para ajudar a
fixar nossas historias em nosso publico. Taticas como l6gica horizontal e
vertical, storyboard inverso e busca de uma nova perspectiva podem ser
empregadas para ajudar a garantir que nossas historias sejam claramente
compreendidas em nossas comunicacoes.

O personagem principal em toda historia que contamos deve ser o0 mesmo:
nosso puiblico. E tornando nosso piiblico o protagonista que podemos garantir
que a historia seja sobre ele, nao sobre nds. Tornando relevantes os dados que
queremos mostrar para nosso publico, eles se tornam um ponto essencial em
nossa historia. Vocé nao vai mais apenas mostrar dados. Em vez disso, vai
contar uma historia com dados.

Com isso, voce pode considerar sua ultima licao aprendida. Agora vocé sabe
contar uma historia.

A seguir, vamos ver um exemplo completo do processo de storytelling com
dados, do inicio ao fim.



capitulo oito

tudo reunido

Até este ponto, focalizamos licoes individuais que, juntas, o preparam para o
sucesso na visualizacdo e comunicacao eficaz com dados. Para refrescar sua
memoria, abordamos as seguintes licOes:

1. Entender o contexto (Capitulo 1)

2. Escolher um visual apropriado (Capitulo 2)

3. Eliminar a saturacao (Capitulo 3)

4. Chamar a atencao para onde vocé quer (Capitulo 4)

5. Pensar como um designer (Capitulo 5)

6. Contar uma histéria (Capitulo 7)

Neste capitulo, vamos ver o processo completo do storytelling com dados, do

comeco ao fim — aplicando cada uma das licOes anteriores —, usando um
unico exemplo.

Vamos comecar considerando a Figura 8.1, que mostra o preco de revenda
médio no decorrer do tempo de cinco produtos (A, B, C, D e E). Examine-a
por uns instantes.



O precgo declinou para todos os produtos no mercado
desde o langamento do produto C, em 2010

Preco Medio do Produto no Varejo por Ano
$500

$400 -
$300 -
$200 - [
I

$100
Produto A Produto B Produto C Produto D Produto E

m2008 m2009 w2010 m20M1 m2012 m2013 n2014

FIGURA 8.1 VISUAL ORIGINAL

Ao vermos esse grafico, é facil comecar a decomp6-lo. Mas antes de
discutirmos a melhor maneira de visualizar os dados mostrados na Figura 8.1,
vamos voltar um pouco e considerar o contexto

Licao 1: entenda o contexto

A primeira coisa a fazer ao se deparar com um desafio de visualizagao é
certificar-se de ter um solido entendimento do contexto e do que vocé precisa
comunicar. Devemos identificar um publico especifico e o que ele precisa
saber ou fazer, e escolher os dados que vamos usar para ilustrar nosso caso.
Devemos elaborar a Grande Ideia.

Neste caso, vamos supor que trabalhamos em uma startup que criou um
produto para o consumidor. Estamos comecando a pensar no preco que o
produto deve ter. Uma das consideracoes nesse processo de tomada de
decisdo — que enfocaremos aqui — é como os precos de revenda dos
produtos da concorréncia nesse mercado mudaram no decorrer do tempo. Ha



uma observacao no visual original que pode ser importante: “O preco
declinou para todos os produtos no mercado desde o lancamento do produto
C, em 2010”.

Para considerarmos especificamente quem, o qué e como, vamos presumir o
seguinte:

Quem: vice-presidente de produto, o principal tomador de decisdao no
estabelecimento do preco de nosso produto.

O qué: entender como os precos dos concorrentes mudaram no decorrer do
tempo e recomendar uma faixa de preco.

Como: mostrar o preco médio no varejo no decorrer do tempo, dos
produtos A, B, C, D e E.

Entao, a Grande Ideia poderia ser algo como: com base na analise dos pregos
no mercado no decorrer do tempo, para sermos competitivos, recomendamos
introduzir nosso produto a um preco de varejo na faixa de RSABC a R$XYZ.

A seguir, vamos considerar alguns modos diferentes de visualizar esses
dados.

Licao 2: escolha um visual apropriado

Uma vez identificados os dados que queremos mostrar, a seguir vem o
desafio de determinar a melhor maneira de visualiza-los. Neste caso, estamos
mais interessados na tendéncia do preco no decorrer do tempo para cada
produto. Se olharmos a Figura 8.1, a variacdao nas cores entre as barras desvia
a atencao disso, tornando o exercicio mais dificil que o necessario. Seja
paciente comigo, enquanto fazemos iteracoes na aparéncia desses dados, mais
do que vocé normalmente faria. A progressao é interessante, porque ilustra
como diferentes visoes dos dados podem influenciar no que vocé presta
atencdo e nas observacdes que podem ser feitas facilmente.

Primeiro, vamos remover o obstaculo visual da variacdao na cor e ver o
grafico resultante, mostrado na Figura 8.2.
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FIGURA 8.2 REMOVA A VARIACAO NA COR

Se vocé ficou tentado a continuar a organizar neste ponto, ndo esta sozinho.
Eu tive que resistir ao impulso, pois isso € algo que normalmente faco. Neste
caso, vamos deixar para fazer isso na proxima secao, na qual poderemos
tratar disso tudo de uma vez.

Como a énfase no titulo original era o que aconteceu desde que o produto C
foi lancado em 2010, vamos realcar os dados relevantes para facilitar a
concentracdo de nossa atengdo nisso por um momento. Veja a Figura 8.3.
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Ao estudarmos isso, vemos claros declinios no preco médio no varejo dos
produtos A e B, no periodo de tempo de interesse, mas isso ndo parece valer
para os produtos lancados depois. Definitivamente, precisaremos mudar o
titulo da apresentacdo original para mostrar isso quando contarmos nossa
histéria completa.

Se vocé esta pensando que devemos tentar um grafico de linhas em vez de
um grafico de barras — pois estamos principalmente interessados na
tendéncia no decorrer do tempo —, esta absolutamente certo. Ao fazermos
isso, também eliminamos a escadinha que as barras criam um tanto
artificialmente. Vamos ver como linhas ficariam no mesmo layout acima.
Isso esta ilustrado na Figura 8.4.
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FIGURA 8.4 MUDE PARA UM GRAFICO DE LINHAS

A Figura 8.4 permite ver mais claramente o que esta acontecendo no decorrer
do tempo, um produto por vez. Mas é dificil comparar os produtos em dado
ponto no tempo. Representar todas as linhas no mesmo eixo x resolvera isso e
também reduzira a saturacao e a redundancia das varias legendas de ano. O
grafico resultante poderia ser como a Figura 8.5.
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FIGURA 8.5 GRAFICO DE LINHAS UNICO PARA TODOS OS PRODUTOS

Com a transicao para a nova configuracao de grafico, o Excel adicionou
novamente a cor que removemos em uma etapa anterior (vinculando os dados
a legenda, embaixo). Vamos ignorar isso por um momento, enquanto
consideramos se essa visao dos dados atendera nossas necessidades. Lembre-
se: nosso objetivo € entender como os precos dos concorrentes mudaram no
decorrer do tempo. O modo como os dados estao mostrados na Figura 8.5
permite ver isso com relativa facilidade. Podemos facilitar ainda mais a
obtencdo dessa informacao, eliminando a saturacao e chamando a atencao
para onde queremos.

Licdo 3: elimine a saturacao

A Figura 8.5 mostra como fica nosso visual quando contamos com as
configuracGes padrao de nosso aplicativo de geragao de graficos (Excel).
Podemos melhorar isso com as seguintes alteracoes:

¢ Desenfatizar o titulo do grafico. Ele precisa estar presente, mas nao
precisa chamar tanto a atencao quanto chama quando escrito em preto
e em negrito.



Remover a borda e as linhas de grade do grafico, que ocupam
espaco sem acrescentar muito valor. Ndo permita que elementos
desnecessarios atrapalhem seus dados!

Colocar as linhas e legendas dos eixos x e y em segundo plano,
tornando-os cinzas. Eles ndo devem competir visualmente com os
dados. Modifique as marcas indicadoras do eixo x de modo que fiquem
alinhadas com os pontos de dados.

Remover a variacao nas cores entre as varias linhas. Podemos usar
cor mais estrategicamente, o que vamos discutir mais adiante.
Legendar as linhas diretamente, eliminando o trabalho de ir e vir
entre a legenda e os dados para saber o que esta sendo mostrado.

A Figura 8.6 mostra como fica o grafico depois dessas alteracdes.
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FIGURA 8.6 ELIMINE A SATURACAO

A seguir, vamos explorar como podemos focar a atencao de nosso publico.

Licao 4: chame a atencao para onde voce
quer que o publico foque



Com a visao mostrada na Figura 8.6, podemos ver e comentar muito mais
facilmente o que esta acontecendo no decorrer do tempo. Vamos explorar
como podemos enfocar diferentes aspectos dos dados, por meio do uso
estratégico de atributos pré-atentivos.

Considere a manchete inicial: “O preco declinou para todos os produtos no
mercado desde o lancamento do produto C, em 2010”. Observando a
informacdo mais de perto, eu poderia modifica-la para dizer algo como:
“Ap0s o lancamento do produto C, em 2010, o preco médio no varejo dos
produtos existentes declinaram”. A Figura 8.7 demonstra como podemos
vincular os pontos importantes nos dados a essas palavras, por meio do uso
estratégico de cor.
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FIGURA 8.7 FOCALIZE A ATENCAO DO PUBLICO

Na Figura 8.7, além dos segmentos coloridos das linhas, a atencao também é
atraida a introducao do produto C em 2010, por meio da adicdo de um
marcador de dados nesse ponto. Ele esta visualmente vinculado ao
decréscimo subsequente no decorrer do tempo para os produtos A e B, por
meio do uso coerente de cor.

Alteracdo de componentes de um grafico no Excel



Normalmente, vocé formata uma série de dados (uma linha ou uma série de barras)
tudo de uma vez. Contudo, as vezes pode ser util ter certos pontos formatados de
forma diferente — por exemplo, para chamar a atencdo para partes especificas, como
ilustrado nas Figuras 8.7, 8.8 e 8.9. Para fazer isso, clique uma vez na série de dados
a fim de realca-la e, entdo, clique novamente para realgar apenas o ponto de
interesse. Clique com o botdo direito do mouse e selecione Formatar Ponto de Dados
para abrir o menu que permite formatar o ponto especifico (por exemplo, mudar a
cor ou adicionar um marcador de dados). Repita esse processo para cada ponto de
dados que vocé queira modificar. Isso leva tempo, mas o visual resultante é mais
facil de compreender para seu ptblico. E tempo bem gasto!

Podemos usar essa mesma visao e estratégia para nos concentrarmos em
outra observacao — talvez mais interessante e digna de nota: “Com o
lancamento de um novo produto nessa area de atuacado, € normal ver um
aumento inicial no preco médio no varejo, seguido por um declinio”. Veja a
Figura 8.8.
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FIGURA 8.8 MUDE O FOCO DA ATENCAO DO PUBLICO

Também pode ser interessante notar que “Em 2014, os precos no varejo
convergiram entre os produtos, com um preco médio no varejo de $223,
variando de um minimo de $180 (produto C) até um maximo de $260



(produto A)”. A Figura 8.9 usa cor e marcadores de dados para chamar nossa
atencdo aos pontos especificos nos dados que corroboram essa observacao.
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FIGURA 8.9 MUDE NOVAMENTE O FOCO DA ATENCAO DO PUBLICO

A cada visdo diferente dos dados, o uso de atributos pré-atentivos permite ver
certas coisas mais claramente. Essa estratégia pode ser usada para realcar e
contar diferentes partes de uma histéria com nuances.

Mas antes de continuarmos a pensar na melhor forma de contar a historia,
vamos colocar nosso chapéu de designers e aperfeicoar o visual.

Licdao 5: pense como um designer

Embora talvez vocé nao tenha reconhecido explicitamente, ja estamos
pensando como designers nesse processo. A forma segue a fungao:
escolhemos um visual (forma) que permitira ao nosso publico fazer o que
precisamos que faca (funcao) com facilidade. No que diz respeito ao uso de
affordances visuais para tornar claro como nosso publico deve interagir com
nosso visual, ja demos passos para cortar saturacao e tirar a énfase de alguns
elementos do grafico, enquanto enfatizamos e chamamos a aten¢ao para
outros.



Podemos melhorar ainda mais esse visual, aproveitando as licoes abordadas
no Capitulo 5, relacionadas a acessibilidade e a estética. Especificamente,
podemos:

e Tornar o visual acessivel com texto. Podemos usar um texto mais

simples no titulo do grafico e usar maitscula apenas na primeira letra
da primeira palavra, para facilitar sua compreensdao e agilizar sua
leitura. Também precisamos acrescentar titulos nos eixos vertical e
horizontal.

Alinhar elementos para melhorar a estética. O alinhamento
centralizado do titulo do grafico o deixa suspenso no espaco e nao o
alinha com nenhum outro elemento; devemos alinhar o titulo do
grafico no canto superior esquerdo. Alinhe o titulo do eixo y
verticalmente com a legenda mais alta e o titulo do eixo x
horizontalmente com a legenda mais a esquerda. Isso cria linhas mais
limpas e garante que seu publico saiba como interpretar o que esta
vendo, antes de chegar aos dados reais.

A Figura 8.10 mostra como o visual fica depois dessas alteracoes.
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FIGURA 8.10 ADICIONE TEXTO E ALINHE OS ELEMENTOS



Licdo 6: conte uma historia

Finalmente, é hora de pensar em como podemos usar o visual que criamos na
Figura 8.10 como base para conduzir nosso publico pela historia, da maneira
como queremos que a experimente.

Imagine que tenhamos cinco minutos em um ambiente de apresentacao ao
vivo, com o seguinte topico: “Panorama Competitivo — Fixacdo de Preco”.
A sequéncia a seguir (Figuras 8.11-8.19) ilustra um caminho que poderiamos
tomar para contar uma histéria com esses dados.

Nos proximos 5 minutos...

NOSSO OBJETIVO:

Entender como os precos mudaram no decorrer
do tempo no panorama competitivo.

Usar esse conhecimento para informar a fixagao de preco
de nosso produto.

Terminaremos com uma recomendacao especifica.
FIGURA 8.11

Os produtos A e B foram langados em 2008 com pontos de preco de mais de $360
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FIGURA 8.12



Eles tiveram precos semelhantes no decorrer do tempo, com B
sistematicamente mais baixo que A
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FIGURA 8.13

Em 2014, os produtos A e B tinham os precos $260 e $250,
respectivamente
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FIGURA 8.14



Os produtos C, D e E foram introduzidos depois,
com pontos de preco muito menores
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FIGURA 8.15
... mas todos tiveram seus pre¢os aumentados desde seus respectivos langamentos
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FIGURA 8.16



Na verdade, com o langamento de um novo produto nessa area de atuacao, tendemos
a ver um aumento no preco inicial, seguido de um decréscimo no decorrer do tempo
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FIGURA 8.17

Em 2014, os pregos no varejo convergiram, com um preco meédio
de $223, variando de no minimo $180 (C) até no maximo $260 (A)
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FIGURA 8.18



Para sermos competitivos, recomendamos a introducao de nosso
produto abaixo do ponto de preco médio de $223 na faixa de $150 a $200
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FIGURA 8.19

Vamos considerar essa progressao. Comecamos dizendo ao nosso publico
qual estrutura seguiriamos. Posso imaginar a “narrativa oculta” na
apresentacao ao vivo estabelecendo a trama antes de passar para o proximo
slide: “Como todos sabem, cinco produtos serao nossos principais
concorrentes no mercado” — e entdo, construindo o caminho cronologico de
precos que esses produtos seguiram. Podemos introduzir tensao no panorama
competitivo quando os produtos C, D e E baixaram significativamente os
pontos de preco existentes em seus respectivos lancamentos. Podemos entao
restaurar um senso de equilibrio a medida que os precos convergem.
Terminamos com uma clara chamada para acao: a recomendacao da fixacao
de preco de nosso produto.

Chamando a atencdo de nosso publico para a parte especifica da histéria que
queremos focalizar — ou apenas mostrando os pontos relevantes ou
colocando outras coisas em segundo plano e enfatizando somente as partes
relevantes e unindo a isso uma narrativa pensada —, o conduzimos pela
historia.



Vimos aqui um exemplo de como contar uma histéria com uma unica
apresentacdo. Esse mesmo processo e as licoes individuais podem ser
seguidos quando voceé tiver varios graficos em uma apresentacao ou
comunicacao mais ampla. Nesse caso, pense na historia dominante que
vincula tudo. As historias individuais de determinada visualizacdao dentro
dessa apresentacao maior, como vimos aqui, podem ser consideradas
subtramas dentro do enredo mais amplo.

Encerramento

Por meio desse exemplo, vimos o processo do storytelling com dados do
inicio ao fim. Comecamos estabelecendo um sélido entendimento do
contexto. Escolhemos um visual apropriado. Identificamos e eliminamos a
saturacdo. Usamos atributos pré-atentivos para chamar a atencao de nosso
publico para o que queremos focalizar. Colocamos nossos chapéus de
designers, adicionando texto para tornar nosso visual acessivel, e
empregamos alinhamento para melhorar a estética. Elaboramos uma narrativa
convincente e contamos uma historia.

Considere o “antes e depois” mostrado na Figura 8.20.
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FIGURA 8.20 ANTES E DEPOIS

As licoes que aprendemos e empregamos nos ajudam a mudar de
simplesmente mostrar dados para o storytelling com dados.



capitulo nove

estudos de caso

A esta altura vocé deve sentir que tem uma base solida para se comunicar
eficientemente com dados. Neste penultimo capitulo, exploramos estratégias
para enfrentar desafios comuns da comunicacao com dados, por meio de
varios estudos de caso.

Especificamente, vamos discutir:

Consideracoes sobre cor com fundo escuro
Uso de animacdo nos visuais apresentados
Estabelecimento de 16gica na ordem
Estratégias para evitar o grafico espaguete
Alternativas aos graficos de pizza

Dentro de cada um desses estudos de caso, aplicarei as varias licoes que
abordamos para a comunicacao efetiva com dados, mas limitarei minha
discussao principalmente ao desafio especifico em questao.

ESTUDO DE CASO 1: Consideracoes sobre cor com
fundo escuro
Na comunicagdo com dados, normalmente recomendo apenas fundo branco.

Vamos ver como um grafico fica com fundo branco, cinza e preto. Veja a
Figura 9.1.
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FIGURA 9.1 GRAFICO SIMPLES SOBRE FUNDO BRANCO, AZUL E PRETO

Se voceé tivesse que descrever com uma palavra como os fundos azul e preto
na Figura 9.1 o fazem se sentir, qual seria? Para mim, seria pesado. Com o
fundo branco, acho facil enfocar os dados. Os fundos escuros, por outro lado,
arrastam meus olhos para la — para o fundo —, fora dos dados. Elementos
claros sobre um fundo escuro podem criar um contraste mais nitido, mas
geralmente sao mais dificeis de ler. Por isso, normalmente evito fundos
escuros e coloridos.

Dito isso, as vezes existem consideracoes, fora do cendrio ideal para a
comunicacao com dados, que devem ser levadas em conta, como a marca de
sua empresa ou cliente e o modelo padrao correspondente. Foi esse o desafio
que enfrentei em um projeto de consultoria.

Nao reconheci isso imediatamente. Foi somente ap6és eu ter concluido minha
remodelacdo inicial do visual original do cliente que percebi que
simplesmente nado se encaixava na aparéncia dos produtos de trabalho que
havia visto no seu grupo. O modelo dele era escuro e em sua face, com fundo
preto matizado, cheia de pontos brilhantes, cores pesadamente saturadas. Em
comparagao, meu visual parecia bem fraco. A Figura 9.2 mostra uma versao
generalizada de minha remodelacado inicial de um visual exibindo opinides da
pesquisa de funcionarios.



Resultados da Pesquisa: Equipe X

Discordo totalmente | Discordo | Neutro | Concerdo | Concordo totalmente

Porcentagem do Total
0% 20% 40% 60% 80% 100%

ltem A da pesquisa
Item A da pesquisa |1% m com classificagao mais

alta para a equipe X
Iltem B da pesquisa E

ltem C da pesquisa 9%

A insatisfagéo foi
Iltem D da pesquisa m maior para o item
D da pesquisa

FIGURA 9.2 REMODELACAO INICIAL SOBRE FUNDO BRANCO

Em um esforco para criar algo mais de acordo com a marca do cliente, refiz
minha remodelacdo, usando o mesmo fundo escuro que havia usado em
alguns dos outros exemplos compartilhados. Ao fazer isso, precisei inverter
meu processo de pensamento normal. Com um fundo branco, quanto mais
distante uma cor estiver do branco, mais se destacara (assim, cinza se destaca
menos, enquanto preto se destaca muito). Com um fundo preto se da o
mesmo, mas preto se torna a linha de base (portanto, cinza se destaca menos
e branco se destaca muito). Também percebi que algumas cores que
normalmente sdao proibidas com fundo branco (por exemplo, )

(ndo usei amarelo nesse exemplo em
particular, mas em alguns outros, sim).

A Figura 9.3 mostra como ficou minha versao do visual “mais de acordo com
a marca do cliente”.



Resultados da Pesquisa: Equipe X

| Discordo | Neutro | Concordo | Concordo totalmente

Porcentagem do Total
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Embora o contetido seja exatamente o mesmo, note como a Figura 9.3 fica
diferente comparada com a Figura 9.2. Essa é uma boa ilustracao de como a
cor pode impactar o tom global de uma visualizacao.

ESTUDO DE CASO 2: Uso de animacao
nos visuais apresentados

Uma charada frequente na comunicacdao com dados é quando uma unica
visdo dos dados é usada para apresentacao e para relatorio. Ao apresentar
contetido em um ambiente ao vivo, vocé quer conduzir seu publico pela
histdria, enfocando apenas a parte relevante do visual. Contudo, a versao que
circula pelo seu publico — como pré-leitura ou informacao, ou para aqueles
que ndo puderam participar da reunido — precisa se sustentar sem que vocé,
o apresentador, esteja la para conduzi-lo.

Com muita frequéncia, usamos exatamente o0 mesmo conteido e recursos
visuais para os dois propositos. Isso normalmente torna o conteido detalhado
demais para a apresentacao ao vivo (particularmente se esta sendo projetada
no teldo) e, as vezes, ndao detalhado o suficiente para o contetdo circulado.



Isso causa o slidemento — parte apresentacao, parte documento, e ndao atende
exatamente as necessidades de ambos —, que citamos brevemente no
Capitulo 1. A seguir, vamos ver uma estratégia para usar animacao acoplada
a um grafico de linhas anotado para satisfazer as necessidades da
apresentacado e da circulacao.

Vamos supor que voceé trabalhe em uma empresa que produz jogos sociais
online. Voceé esta interessado em contar a historia sobre como os usuarios
ativos de determinado jogo — vamos chama-lo de Moonville — téem
aumentado no decorrer do tempo.

Vocé poderia usar a Figura 9.4 para falar sobre crescimento desde o
lancamento do jogo, no final de 2013.

Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo

100,000 -
90,000 -
80,000 -
70,000 4
60,000 -
50,000 -

Usuarios ativos

40,000 -
30,000 -
20,000 -
10,000 -

0

Set |0ut|No'I|Dez Jan ‘Fev ‘Mar| Abr |Mal |Jun| Jul |Agn|SBt |0ut|Nuv|Dez Jaane\r |Maa'|Ai)r |Mai
2013 2014 2015

Fonte dos dados: ABC Report. Para propositos de analise, "usuarios ativos" & o numero de
usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.4 GRAFICO ORIGINAL

O desafio, contudo, é que, quando vocé apresenta esse volume de dados para
seu publico, perde o controle de sua atencao. Vocé pode estar falando sobre
uma parte dos dados, enquanto ele esta enfocando algo totalmente diferente.
Talvez voceé queira contar a historia cronologicamente, mas seu publico pode



pular imediatamente para o forte aumento em 2015 e se perguntar o que
motivou isso. Ao fazer isso, ele para de ouvi-lo.

Como alternativa, vocé pode usar animacao para conduzir o publico em sua
apresentacao, a medida que conta os pontos correspondentes da histéria. Por
exemplo, poderia comegar com um grafico em branco. Isso obrigaria o
publico a examinar os detalhes do grafico com vocé, em vez de pular
diretamente para os dados e comecar a tentar interpreta-lo. Vocé pode usar
essa estratégia para criar expectativa em seu publico, o que o ajudara a
manter sua atencao. A partir dai, mostro ou destaco subsequentemente
apenas os dados relevantes ao meu ponto de vista especifico, obrigando a
atencao do publico a estar exatamente onde quero, enquanto estou falando.

Eu poderia dizer — e mostrar — a seguinte progressao:

Hoje, vou contar a vocés uma historia de sucesso: o aumento no numero de
usudrios de Moonville no decorrer do tempo. Primeiro, deixem-me definir o
que estamos vendo. No eixo y vertical deste grdfico, vamos mostrar os
usudrios ativos. Isso é definido como o nimero de usudrios individuais nos
ultimos 30 dias. Vamos ver como isso mudou no decorrer do tempo, desde o
lancamento, no final de 2013, até hoje, mostrado ao longo do eixo x
horizontal. (Figura 9.5)



Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propositos de analise, "usuarios ativos" € o nimero
de usuarios individuais nos tltimos 30 dias.

FIGURA 9.5
Lancamos o Moonville em setembro de 2013. No final desse primeiro més,

tinhamos pouco mais de 5.000 usudrios ativos, denotados pelo ponto preto
na parte inferior esquerda do grdfico. (Figura 9.6)



Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propositos de analise, "usuarios ativos" € o niimero de
usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.6

A reagdo inicial ao jogo era mista. Apesar disso — e da nossa praticamente
total falta de marketing — o nuimero de usudrios ativos quase dobrou nos
quatro primeiros meses, para quase 11.000 no final de dezembro. (Figura
9.7)
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propositos de analise, "usuarios ativos" € o
nimero de usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.7

No inicio de 2014, o numero de usudrios ativos cresceu em uma trajetoria
mais pronunciada. Isso foi principalmente o resultado de promoc¢des para
amigos e familias que fizemos durante esse tempo, para aumentar a
visibilidade do jogo. (Figura 9.8)
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propositos de andlise, "usudrios ativos" é o
nimero de usuarios individuais nos udltimos 30 dias.

FIGURA 9.8

O crescimento foi muito pequeno no restante de 2014, pois interrompemos
todos os esforcos de marketing e focalizamos as melhorias na qualidade do
jogo. (Figura 9.9)
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propdsitos de analise, "usuarios ativos" € o nuimero
de usuadrios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.9



Por outro lado, o consumo neste ano tem sido incrivel, superando nossas
expectativas. O jogo remodelado e melhorado se tornou viral. As parcerias
que formamos com canais de midia social se mostraram um sucesso para
continuar a aumentar nossa base de usudrios ativos. Com as taxas de
crescimento recentes, prevemos que vamos ultrapassar os 100.000 usudrios
ativos em junho! (Figura 9.10)

Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propositos de analise, "usuarios ativos" € o
numero de usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.10

Para a versao mais detalhada que vocé distribui como acompanhamento ou
para aqueles que perderam sua (excelente) apresentacdao, vocé pode usar uma
que explique os pontos importantes da histéria diretamente no grafico de
linhas, como mostrado na Figura 9.11.
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numero de usuarnos individuais nos Gltimos 30 dias.

FIGURA 9.11

Essa é uma estratégia para criar um infografico (ou, neste caso, um conjunto
de infograficos) que satisfaca as necessidades de sua apresentacao ao vivo e
da versao distribuida. Note que, com essa estratégia, € imperativo conhecer
bem sua historia para narra-la sem contar com seus infograficos (algo que
vocé sempre deve ter por meta).

Se estiver usando software de apresentacao, vocé pode montar tudo em um
unico slide e usar animacao para a apresentacao ao vivo, fazendo cada
imagem aparecer e desaparecer, conforme o necessario, para formar a
progressao desejada. Coloque a versao anotada final em cima para que seja
tudo que apareca na versao impressa do slide. Se fizer isso, vocé pode usar
exatamente a mesma pilha para a apresentacdo e para a comunicacao que faz
circular. Como alternativa, vocé pode colocar cada grafico em um slide
separado e folhea-los; nesse caso, seria conveniente distribuir a versao
anotada final.

ESTUDO DE CASO 3: Logica na ordem

Deve haver l6gica na ordem em que vocé exibe informacdes.



A declaracao acima provavelmente é 6bvia. Apesar disso, assim como muitas
coisas que parecem logicas quando as lemos, ouvimos ou dizemos, com
muita frequéncia ndo as colocamos em pratica. Esse é um exemplo disso.

Embora eu possa dizer que minha frase introdutéria é universalmente
verdadeira, vou enfocar aqui um exemplo muito especifico para ilustrar o
conceito: usar ordem para dados categéricos em um grafico de barras
horizontais.

Primeiro, vamos estabelecer o contexto. Digamos que vocé trabalha em uma
empresa que vende um produto que tem varios recursos. Recentemente, vocé
fez uma pesquisa com seus usuarios para saber se eles estdo empregando
cada um dos recursos e o quanto estdo satisfeitos com eles e quer usar esses
dados. O grafico inicial que vocé cria pode ser como o da Figura 9.12.

O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?

® N&o tenho usado = Nao estou satisfeito m Nao muito satisfeito = Um pouco satisfeito » Muito satisfeito = Totalmente satisfeito

RecursoA W 40% 47%

Recurso B EEE
Recurso C EEGA 34% 33%
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Recurso E NN i 36% 28%
Recurso F NS 20° 35% 26%
Recurso G :
Recurso H IS 3% _32% 25%
Recurso | _ : L Ame 7%
Recurso J 24% 27% 25%
Recurso K _ S 28%  21%
Recurso L T " % 27% 16%
Recurso M % 18% 13%
Recurso N |77 ' 7%

Recurso O | 3 _
FIGURA 9.12 SATISFACAO DO USUARIO, GRAFICO ORIGINAL

Esse é um exemplo real, e a Figura 9.12 mostra o grafico que foi criado para
esse proposito, com a excecao de que substitui os nomes de recurso
descritivos por Recurso A, Recurso B etc. Ha uma ordem aqui — se
observarmos os dados por algum tempo, veremos que estao organizados na
ordem decrescente do grupo “Muito satisfeito”, mais o grupo “Totalmente
satisfeito” (os verdes-azulados e verde-azulados escuros no lado direito do



grafico). Isso pode sugerir que é onde devemos prestar atencao. Mas, do
ponto de vista da cor, meus olhos sdo atraidos primeiro para o segmento em
preto “Nao tenho usado”. E, se pensarmos sobre o que os dados mostram,
talvez fossem as areas de insatisfacdo que mais interessariam.

Parte do problema aqui é que esta faltando a histéria — o “e dai” — dessa
apresentacdo. Poderiamos contar varias historias diferentes e enfocar varios
aspectos diferentes desses dados. Vamos ver duas maneiras de fazer isso
visando aproveitar a ordem.

Primeiro, poderiamos pensar em destacar a histéria positiva: onde nossos
usuadrios estdo mais satisfeitos. Veja a Figura 9.13.

Recursos A e B encabecam a satisfagao do usuario

Produto x Satisfagdo do Usuario: Recursos
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Hespostias baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeilo com cada um destes recursos?",
S&o necessarios mais detalhes aqui para contextualizar esses dados. Quantas pessoas foram pesquisadas?
Qual proporgéo dos usuarios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham a populagéo global
no tocante & demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.13 REALCE A HISTORIA POSITIVA

Na Figura 9.13, ordenei os dados claramente para colocar “Totalmente
satisfeito”, mais “Muito satisfeito”, em ordem decrescente — como no



grafico original —, mas tornei isso muito mais evidente aqui, por meio de
outras dicas visuais (a saber, a cor, mas também o posicionamento dos
segmentos como a primeira série no grafico, para que a atencao do publico se
volte primeiro a isso, ao percorrer da esquerda para a direita). Também usei
palavras para ajudar a explicar por que sua atencao é chamada para onde €,
por meio do titulo de acdo na parte superior, que exalta o que vocé dever ver
no visual.

Podemos usar essas mesmas taticas — ordem, cor, posicionamento, e
palavras — para destacar uma historia diferente dentro desses dados: onde os
usuarios estdao menos satisfeitos. Veja a Figura 9.14.

Usuarios menos satisfeitos com os recursos N e J

Produto x Satisfagdo do Usuério: Recursos

mNao estou satisfeitom Nao muito satisfeito = Um pouco satisfelto  w Muito satisfelto = Totalmente satisfeito = pao tenho usado
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Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?”,
S&o0 necessarios mais detalhes aqui para contextualizar esses dados. Quantas pessoas foram pesquisadas?
Qual proporgao dos usuarios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham a populagéo global no
tocante & demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.14 REALCE A INSATISFACAO

Ou talvez a historia real aqui esteja nos recursos nao usados, o que poderia
ser destacado como mostra a Figura 9.15.



O recurso O € o0 menos usado

Produto x Satisfacao do Usuario: Recursos
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Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O guanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?".
S&0 necessdrios mais detalhes aqui para contexiualizar esses dados. Quantas pessoas foram pesquisadas?
Qual proporgéio dos usudrios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham a populagéo

global no tocante & demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.15 ENFOQUE NOS RECURSOS NAO USADOS

Note que, na Figura 9.15, vocé ainda pode chegar a diferentes niveis de
satisfacdo (ou da falta dela) dentro de cada barra, mas elas foram relegadas a
uma comparacao de segunda ordem devido as escolhas de cor que fiz,
enquanto a ordem de classificacao relativa do segmento “Nao tenho usado” é
claramente a principal comparacdo na qual meu publico deve se concentrar.

Se quisermos contar uma das histérias acima, podemos usar a ordem, cor,
posicdo e as palavras que mostrei para chamar a atencao de nosso publico
para onde queremos nos dados. Contudo, se quisermos contar todas as trés
histérias, eu recomendaria uma estratégia um pouco diferente.

Nao é muito agradavel familiarizar seu publico com os dados sé para
reorganiza-los completamente. Isso cria uma sobrecarga mental — o mesmo
tipo de peso cognitivo desnecessario discutido no Capitulo 3, que queremos



evitar. Vamos criar um visual basico e preservar a mesma ordem para que
nosso publico so6 precise se familiarizar com os detalhes uma vez —
realcando as diferentes histdrias, uma por vez, por meio do uso estratégico de
cor.

A satisfacao do usuario varia muito por recurso

Produto x Satisfacéo do Usuario: Recursos
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Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?”.
S&o necessarios mais detalhes aqui para contextualizar esses dados. Quantas pessoas foram pesquisadas?
Qual proporgédo dos usudrios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham a populacio global
no tocante & demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.16 MONTE O GRAFICO

A Figura 9.16 mostra nosso visual basico, sem nada realgado. Se eu fosse
apresentar isso para um publico, usaria essa versao para conduzi-lo pelo que
estaria olhando: respostas de uma pesquisa com a pergunta: “O quanto vocé
esta satisfeito com cada um destes recursos?” — variando do positivo
“Totalmente satisfeito”, a direita, até “Nao estou satisfeito” e, finalmente,
“Nao tenho usado”, a esquerda (aproveitando a associacdao natural de positivo
a direita e negativo a esquerda). Entdo, faria uma pausa para contar cada uma
das historias sucessivamente.

Primeiro vem um visual semelhante aquele com o qual comecamos na ultima
série, que destaca onde os usudrios estao mais satisfeitos. Nessa versao, eu



usei diferentes tons de azul, para chamar a atencdao nao somente para a
proporc¢ao de usuarios que estdo satisfeitos, mas especificamente para os
recursos A e B dentro dos segmentos com classificacdo mais alta, vinculando
visualmente essas barras ao texto que ilustra meu ponto. Veja a Figura 9.17.

A satisfagao do usuario varia muito por recurso
Produto x Satisfagdo do Usuario: Recursos
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Qual proporgéo dos usudrios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham & populagio global
no tocante 4 demografia? Quando a pesquisa foi realizada?
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FIGURA 9.17 SATISFACAO

Isso é seguido por um enfoque na outra extremidade do espectro, onde os
usudrios estao menos satisfeitos, novamente exaltando e destacando pontos
de interesse especificos. Veja a Figura 9.18.



A satisfagao do usuario varia muito por recurso

Produto x Satisfagao do Usuario: Recursos
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Qual proporgéo dos usudrios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham & populag&o global
no tocante a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.18 INSATISFACAO

Observe como na Figura 9.18 nao é tao facil ver a ordem de classificagdao
relativa dos recursos destacados, como acontecia quando estavam colocados
em ordem decrescente (Figura 9.14), pois ndo estavam alinhados ao longo de
uma linha de base comum, nem a esquerda nem a direita. Ainda podemos ver
as principais areas de insatisfacao (recursos J e N) de forma relativamente
rapida, pois sao muito maiores que as outras categorias e por causa da énfase
colorida. Adicionei também uma caixa de legenda para destacar isso por meio
de texto.

Por fim, preservando a mesma ordem, podemos chamar a atencao de nosso
publico para os recursos nao usados. Veja a Figura 9.19.



A satisfacao do usuario varia muito por recurso
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FIGURA 9.19 RECURSOS NAO USADOS

Na Figura 9.19 é mais facil ver a ordem de classificacdo (mesmo que as
categorias ndo aumentem monotonicamente de cima para baixo), devido ao
alinhamento com uma linha de base uniforme a esquerda do grafico. Aqui,
queremos que nosso publico enfoque principalmente o recurso inferior no
grafico — o recurso O. Como estamos tentando preservar a ordem
estabelecida e ndo podemos fazer isso colocando-o na parte superior (onde o
publico o encontraria primeiro), a cor escura e a caixa de legenda ajudam a
chamar a atengdo para a parte inferior do grafico.

As visOes anteriores mostram a progressao que eu usaria em uma
apresentacdo ao vivo. O uso limitado e estratégico de cor me permite
direcionar a atencao do publico para um componente dos dados por vez. Se
voce estiver criando um documento escrito para compartilhar diretamente
com seu publico, pode compactar todas essas visoes em apenas um visual
abrangente, como mostrado na Figura 9.20.



A satisfacao do usuario varia muito por recurso
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FIGURA 9.20 VISUAL ABRANGENTE

Quando processo a Figura 9.20, meus olhos fazem varios zigue-zagues em
forma de “z” pela pagina. Primeiro, vejo o destacado “Recursos” no titulo do
grafico. Entdo, sou atraida para as barras escuras — as quais sigo até a caixa
de texto escura que me diz o que € interessante no que estou olhando (vocé
vai notar que meu texto aqui é predominantemente descritivo, principalmente
devido ao anonimato do exemplo; de preferéncia, esse espaco seria usado
para dar mais ideias). Em seguida, chego a caixa de texto cinza escura, a leio
e dou uma olhada a esquerda para ver a evidéncia no grafico que a corrobora.
Por fim, vejo a barra cinza clara enfatizada na parte inferior e olho no outro
lado para ver o texto que a descreve. O uso estratégico de cor diferencia as
varias séries, ao passo que também torna claro onde o publico deve procurar
a evidéncia especifica do que esta sendo descrito no texto.

Note que na Figura 9.20 é mais dificil seu publico tirar outras conclusdes
com os dados, pois a atencao é fortemente atraida para os pontos em
particular que quero destacar. Mas, como ja discutimos repetidamente, uma
vez que voce tenha atingido o ponto que precisa comunicar, deve haver uma
historia especifica ou ponto a destacar, em vez de permitir que seu publico



tire suas proprias conclusoes. A Figura 9.20
é densa demais para uma apresentacao ao vivo, mas poderia funcionar bem
para o documento que sera distribuido.

Ja mencionei isso, mas seria negligéncia nao destacar que, em alguns casos,
existe uma ordem intrinseca nos dados que vocé quer mostrar (categorias
ordinais). Por exemplo, em vez de recursos, se as categorias fossem faixas
etarias (0 a9, 10 a 19, 20 a 29 etc.), vocé deveria manté-las em ordem
numérica. Isso fornece uma construcdo importante para o publico usar ao
interpretar a informacao. Entdo, use os outros métodos para chamar a atencao
(por meio de cor, posicao, caixas de legenda com texto) para direcionar o
publico para onde vocé quer.

Ponto principal: deve haver l6gica na ordem dos dados que vocé mostra.

ESTUDO DE CASO 4: Estratégias para evitar o
grafico espaguete

Embora eu goste muito de comida, tenho aversao a qualquer tipo de grafico
que tenha comida em seu nome. Meu 6dio por graficos de pizza é bem
documentado. Roscas sdao ainda piores. Este é outro para acrescentar a lista: o
grafico de espaguete.

Se vocé ndo tem certeza se ja viu um grafico de espaguete, aposto que sim.
Um grafico de espaguete é um grafico de linhas no qual as linhas se
sobrepdem muito, tornando dificil focar uma série de dados por vez. Eles se
parecem com a Figura 9.21.
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FIGURA 9.21 O GRAFICO ESPAGUETE

Graficos como o da Figura 9.21 sdao conhecidos como graficos espaguete
porque parece que alguém pegou um punhado de talharim cru e jogou no
chdo. E sdo quase tao informativos quanto o talharim aleatdrio seria ...

0 que quer dizer ...

nem um pouco informativos.

Note como é dificil se concentrar em uma unica linha nessa baguncga, gracas e
todo o entrecruzado e porque muita coisa esta competindo por sua atencao.

Existem algumas estratégias para pegar um grafico que seria de espaguete e
dar mais sentido visual aos dados. Vou abordar trés delas e mostra-las
aplicadas de duas maneiras diferentes aos dados representados na Figura
9.21, a qual mostra tipos de organizacOes sem fins lucrativos bancadas por
financiadores em determinado local. Primeiro, vamos ver uma estratégia que
vocé deve conhecer a esta altura: usar atributos pré-atentivos para enfatizar
uma linha por vez. Depois disso, vamos examinar duas visdes que separam as



linhas espacialmente. Por ultimo, vamos ver uma estratégia combinada que
aproveita elementos dessas duas primeiras.

Enfatize uma linha por vez

Um modo de impedir que o grafico espaguete se torne visualmente opressivo
€ usar atributos pré-atentivos a fim de chamar a atencdo para uma linha por
vez. Por exemplo, poderiamos fazer nosso ptblico focalizar o aumento
percentual dos financiadores que fazem doac¢des no decorrer do tempo para
organizacoes sem fins lucrativos voltadas a satde. Veja a Figura 9.22.

Tipos de organizacdes sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais
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FIGURA 9.22 ENFATIZE UMA UNICA LINHA

Ou entao, poderiamos usar a mesma estratégia para enfatizar a diminuicao na
porcentagem de financiadores que fazem doacdes para organizacoes sem fins
lucrativos relacionadas a educacdo. Veja a Figura 9.23.
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FIGURA 9.23 ENFATIZE OUTRA LINHA UNICA

Nas Figuras 9.22 e 9.23, cor, espessura de linha e marcas adicionadas (o
marcador e a legenda de dados) atuam como dicas visuais para chamar a
atencdo para onde queremos que nosso publico se concentre. Essa estratégia
pode funcionar bem em uma apresentacao ao vivo, na qual vocé explica os
detalhes do grafico uma vez (como vimos nos estudos de caso recentes) e,
entao, percorre as varias series de dados dessa maneira, destacando o que €é
interessante ou ao que se deve prestar atencao e por qué. Note que
precisamos dessa “narrativa oculta” ou da adigdo de texto para tornar claro o
motivo de estarmos realgcando determinados dados e fornecer a histdria para
nosso publico.

Separe espacialmente

Podemos desembaracar o grafico espaguete separando as linhas vertical ou
horizontalmente. Primeiro, vamos ver uma versao na qual as linhas sdao
separadas verticalmente. Veja a Figura 9.24.
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FIGURA 9.24 SEPARE AS LINHAS VERTICALMENTE

Na Figura 9.24, o mesmo eixo x (ano, mostrado em cima) é aproveitado em
todos os graficos. Nessa solucdo, criei cinco graficos separados, mas 0s
organizei de tal modo que parecem ser um unico grafico. O eixo y dentro de
cada grafico ndo é mostrado; em vez disso, as legendas de ponto inicial e
final se destinam a fornecer contexto suficiente para que o eixo seja
desnecessario. Embora ndo sejam mostrados, é importante que o minimo e o
maximo do eixo y sejam os mesmos para cada grafico, a fim de que o publico
possa comparar a posicao relativa de cada linha ou ponto dentro do espaco
dado. Se vocé os reduzisse, eles pareceriam com o que Edward Tufte chama
de “sparklines” (um grafico de linhas muito pequeno, normalmente
desenhado sem eixo nem coordenadas para mostrar a forma geral dos dados;
Beautiful Evidence, 2006).



Essa estratégia presume que a capacidade de ver a tendéncia de determinada
categoria (Saude, Educacao etc.) é mais importante do que comparar 0s
valores nas categorias. Se esse nao for o caso, podemos pensar em separar 0s
dados horizontalmente, como ilustrado na Figura 9.25.
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FIGURA 9.25 SEPARE AS LINHAS HORIZONTALMENTE

Enquanto na Figura 9.24 aproveitamos 0 eixo x (anos) nas cinco categorias,
na Figura 9.25 aproveitamos o mesmo eixo y (porcentagem de financiadores).
Aqui, a altura relativa das varias séries de dados permite que sejam mais
facilmente comparadas. Podemos ver rapidamente que a porcentagem de
financiadores mais alta em 2015 fez doacdes para Saude, uma porcentagem
mais baixa para Educacdo, uma ainda mais baixa para Servicos Humanos e
assim por diante.

Estratégia combinada

Outra opgao é combinar as estratégias descritas até aqui. Podemos separar
espacialmente e enfatizar uma linha por vez, enquanto deixamos as outras la
para comparacao, mas as colocamos em segundo plano. Como na estratégia
anterior, podemos fazer isso separando as linhas verticalmente (Figura 9.26)
ou horizontalmente (Figura 9.27).
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FIGURA 9.26 ESTRATEGIA COMBINADA, COM SEPARACAO VERTICAL

Tipos de organizagdes sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais

Satide Educacgao Servicos Arte QOutros
de humanos e cultura

" O O O X<

10%

0% —r T —

2010 2015 2010 2016 2(!*.1'!}I

:

Porcentagem dos financiadores

2015 2010 2015 2010 2015
Os dados sao dos préprios financiadores; a soma das porcentagens & maior que 100 porque
os entrevistados puderam fazer varias escolhas.

FIGURA 9.27 ESTRATEGIA COMBINADA, COM SEPARACAO HORIZONTAL



Ter varios graficos pequenos reunidos, como mostrado na Figura 9.27, as
vezes é referido como “pequenos multiplos”. Como ja mencionado, aqui é
imperativo que os detalhes de cada grafico (o minimo e o maximo do eixo x e
do eixo y) sejam os mesmos, para que o publico possa comparar rapidamente
a série destacada entre os varios graficos.

Essa estratégia, mostrada nas Figuras 9.26 e 9.27, pode funcionar bem se o
contexto do conjunto de dados inteiro é importante, mas vocé quer focalizar
uma linha por vez. Por causa da densidade da informacao, essa estratégia
combinada pode funcionar melhor para um relatério ou apresentacao que vai
ser distribuida ao publico do que em uma apresentacao ao vivo, onde sera
mais desafiador direcionar seu publico para onde vocé quer que ele olhe.

Como frequentemente acontece, ndo existe uma dnica resposta “certa”. A
solucdo que vai funcionar melhor variara de acordo com a situacao. A
metalicdo é: se vocé se deparar com um grafico espaguete, nao pare ai. Pense
em qual informacdo vocé mais quer transmitir, qual historia quer contar e
quais mudancas no visual poderiam ajuda-lo a fazer isso eficientemente. Note
que, em alguns casos, isso pode significar mostrar menos dados. Pergunte-se:
eu preciso de todas as categorias? De todos os anos? Quando apropriado,
reduzir o volume de dados mostrados também pode facilitar o desafio de
representar dados em grafico, como os mostrados neste exemplo.

ESTUDO DE CASO 5: Alternativas as pizzas

Lembre-se do cenario que discutimos no Capitulo 1, do curso de verao sobre
ciéncias. Para refrescar sua memoria: vocé acabou de concluir um programa-
piloto sobre ciéncias, destinado a melhorar as percepcoes sobre a area entre
criangas do 2° e 3° anos do ensino basico. Vocé fez uma avaliacdo no inicio e
no final do curso, e quer usar esses dados como evidéncia do sucesso do
programa-piloto em seu pedido de financiamento futuro. A Figura 9.28
mostra a primeira tentativa de colocar esses dados em um grafico.



Resultados da avaliagdo: programa de verao sobre ciéncias
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FIGURA 9.28 VISUAL ORIGINAL

Os dados da avaliacao demonstram que, de acordo com o sentimento
melhorado em relacao as ciéncias, o programa-piloto foi um grande sucesso.
Ao entrar no programa, o maior segmento dos alunos (40%, a fatia mais clara
na Figura 9.28, a esquerda) achava ciéncias apenas “OK” — talvez nao
tivessem uma opinido formada sobre o assunto. No entanto, depois do
programa (Figura 9.28, a direita), vemos que os 40% em verde sao reduzidos
a 14%. “Entediado” (azul) e “Nada demais” (vermelho) subiram um ponto
percentual cada, mas a maior parte da mudanca foi em uma direcao positiva.
Depois do programa, quase 70% das criancas (segmentos violeta e azul-
esverdeado) expressaram algum grau de interesse nas ciéncias.

A Figura 9.28 presta um grande desservico a essa historia. Compartilhei
minha visdo desfavoravel em relacdo aos graficos de pizza no Capitulo 2;
assim, espero que esse julgamento nao surpreenda. Sim, vocé pode chegar a
historia a partir da Figura 9.28, mas precisa trabalhar para isso e superar a
irritacdo de tentar comparar segmentos entre duas pizzas. Como ja
discutimos, queremos limitar ou eliminar o trabalho que seu publico tem de
chegar a informacao, e certamente ndo queremos irrita-lo. Podemos evitar tais
desafios escolhendo um modelo de apresentacao diferente.

Vamos ver quatro alternativas para exibir esses dados — mostrar 0s nimeros
diretamente, grafico de barras simples, grafico de barras horizontais



empilhadas e grafico de inclinacao — e discutir algumas consideracoes sobre
cada uma.
Alternativa 1: mostrar os nimeros diretamente

Se a melhora no sentimento positivo € a principal mensagem que queremos
transmitir ao nosso publico, podemos pensar em tornar essa a unica
informacdo a comunicar. Veja a Figura 9.29.

O programa-piloto foi um sucesso

Apos o programa-piloto,

8%

das criancas expressaram interesse nas ciéncias,
comparados aos 44% ao entrarem no programa.

Baseado na avaliagédo de 100 alunos realizada antes e depois do programa-piloto
(taxa de resposta de 100% nas duas avaliagdes)

FIGURA 9.29 MOSTRE OS NUMEROS DIRETAMENTE

Muito frequentemente, achamos que precisamos incluir todos os dados e
ignorar a simplicidade e o poder de nos comunicarmos com apenas um ou
dois numeros diretamente, como demonstrado na Figura 9.29. Dito isso, se
vocé achar que precisa mostrar mais, examine uma das alternativas a seguir.

Alternativa 2: grafico de barras simples

Quando vocé quer comparar duas coisas, geralmente deve coloca-las o mais
proximas possivel e alinha-las ao longo de uma linha de base comum para
facilitar essa comparacao. O grafico de barras simples faz isso, alinhando as
respostas de Antes e Depois da avaliacdo, com uma linha de base uniforme
na parte inferior do grafico. Veja a Figura 9.30.



O programa-piloto foi um sucesso
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FIGURA 9.30 GRAFICO DE BARRAS SIMPLES

Sou parcial nessa visdo para este exemplo especifico, porque o layout
possibilita colocar as caixas de texto diretamente ao lado dos pontos de dados
que descrevem (note que outros dados estdo la para contextualizar, mas sao
ligeiramente colocados em segundo plano por meio do uso de tons mais
claros). Além disso, tendo Antes e Depois como principal classificacao,
posso limitar o visual a duas cores, como preto e azul, ao passo que trés
tonalidades serdo usadas nas alternativas a seguir.

Alternativa 3: Grafico de barras horizontais
empilhadas a 100%

Quando o conceito de parte do todo é importante (algo que vocé nao
consegue com a Alternativa 1 ou 2), o grafico de barras horizontais
empilhadas a 100% consegue isso. Veja a Figura 9.31. Aqui, vocé tem uma
linha de base uniforme para usar na comparacao, a esquerda e a direita do
grafico. Isso permite que o ptblico compare facilmente os segmentos
negativos, a esquerda, e os segmentos positivos, a direita, nas duas barras e,
por isso, € uma maneira util de visualizar dados de pesquisa em geral.



O programa-piloto foi um sucesso

Como vocé se sente em relagao as ciéncias?

Entediado | Nada demais | OK | Tenho interesse | Entusiasmado

% do total
20% 40% 60% 100%

ANTES do proegrama, a DEPOIS do programa, mais criangas
maioria das criangas (40%) se responderam Tenho interesse (30%)
sentia OK em relaa;ao as ciéncias. e Entusiasmado (38%) em relagéo

as ciéncias.

Baseado na avaliagédo de 100 alunos realizada antes e depois do programa-piloto
(taxa de resposta de 100% nas duas avaliagoes)

FIGURA 9.31 GRAFICO DE BARRAS HORIZONTAIS EMPILHADAS A 100%

Na Figura 9.31, optei por manter as legendas do eixo x, em vez colocar
legendas de dados diretamente nas barras. Eu tendo a fazer isso quando uso
barras empilhadas a 100%, a fim de usar a escala da parte superior para ler da
esquerda para a direita ou da direita para a esquerda. Neste caso, iSSO nos
permite atribuir nimeros para a mudanga de Antes para Depois na
extremidade negativa da escala (“Entediado” e “Nada demais”) ou da direita
para a esquerda, fazendo o mesmo para a extremidade positiva (“Tenho
interesse” e “Entusiasmado”). No grafico de barras simples mostrado antes
(Figura 9.30), optei por omitir o eixo e legendar as barras diretamente. Isso
ilustra como diferentes visoes de seus dados podem leva-lo a diferentes
escolhas de design. Pense sempre em como quer que seu publico use o
grafico e faca suas escolhas de design de forma correspondente: diferentes
escolhas fardo sentido em diferentes situacoes.

Alternativa 4: grafico de inclinacao

A ultima alternativa que vou apresentar aqui é o grafico de inclinacao. Como
no caso do grafico de barras simples, nesta visdo vocé nao tem uma ideia



clara de haver um todo e, assim, partes de um todo (como acontecia na pizza
inicial ou nas barras horizontais empilhadas a 100%). Além disso, se for
importante ordenar suas categorias de determinada maneira, um grafico de
inclinacdo nem sempre sera ideal, pois as varias categorias sao colocadas de
acordo com os respectivos valores de dados. No lado direito da Figura 9.32,
voce tem a extremidade positiva da escala na parte superior, mas note que
“Entediado” e “Nada demais”, na parte inferior, estdo trocados em relacdo a
como apareciam em uma escala ordinal, por causa dos valores
correspondentes a esses pontos. Se precisar impor a ordem das categorias, use
o grafico de barras simples ou o grafico de barras empilhadas a 100%, no
qual isso pode ser controlado.

O programa-piloto foi um sucesso

Como vocé se sente em relacao as ciéncias?

ANTES do programa,
N 38% Entusiasmado a maioria das criangas

se sentia OK em
30% Tenho relacéo as ciéncias.
. interesse
25% DEPOIS do programa,
199 \% mais criancas responderam
fQ 5
‘x\@ Tenho interesse e
) 9 14% OK Entusiasmado em relagéo
2L of H % o .
o/ - 5°% Nada demais

P e

ANTES DEPOIS

Baseado na avaliagédo de 100 alunos realizada antes e depois do programa-piloto
(taxa de resposta de 100% nas duas avaliagGes)

FIGURA 9.32 GRAFICO DE INCLINACAO

Com o grafico de inclinacao da Figura 9.32, vocé pode ver a mudanca

percentual de Antes e Depois para cada categoria, por meio da inclinagdo da
respectiva linha. E f4cil ver rapidamente que a categoria que mais aumentou
foi “Entusiasmado” (devido a inclinacdao pronunciada) e que a categoria que
declinou acentuadamente foi “OK”. O grafico de inclinagdo também fornece



clara ordem visual das categorias, da maior para a menor (via seus
respectivos pontos no espaco, de cima para baixo, nos lados esquerdo e
direito do grafico).

Qualquer uma dessas alternativas pode ser a melhor escolha, dada a situacao
especifica, como vocé deseja que seu publico interaja com a informacao e
qual ponto (ou pontos) quer enfatizar. A grande licdo aqui é que vocé tem
varias alternativas as pizzas que podem ser mais eficazes para explicar seu
ponto.

Encerramento

Neste capitulo, discutimos consideracoes e solucoes para enfrentar desafios
comuns na comunicacao visual com dados. Inevitavelmente, vocé encontrara
desafios de visualizacao de dados dos quais ndo tratamos. Ha muito a ser
aprendido do pensamento critico envolvido na solucao de alguns desses
cendrios, assim como da propria “resposta”. Conforme discutimos, na
visualizacdo de dados raramente ha um unico caminho ou solugdo correta.

Ainda mais exemplos

Para mais estudos de caso como os que consideramos aqui, veja meu blog, em
storytellingwithdata.com, em inglés, onde vocé encontrara varios exemplos de “antes
e depois” que utilizam as licdes que aprendemos.

Quando vocé se encontrar em uma situacao na qual ndo tem certeza de como
proceder, quase sempre recomendo a mesma estratégia: considere seu
publico. O que voceé precisa que ele saiba ou faca? Que historia pretende
contar a ele? Frequentemente, respondendo a essas perguntas, um bom
caminho para como apresentar seus dados se tornara claro. Caso contrario,
tente varias visoes e busque opinides.

Meu desafio para vocé é considerar como pode aplicar todas as licdes que
aprendemos e suas habilidades de pensamento critico nos diversos e variados
problemas de visualizagcdo de dados que encontrar. A responsabilidade — e a
oportunidade — de contar uma histéria com dados € sua.



capitulo dez

consideracoes finais

A visualizacdo de dados — e a comunicacdo com dados em geral — situa-se
na interseccao entre a ciéncia e a arte. Certamente ha ciéncia nisso: melhores
praticas e diretrizes a seguir, conforme discutimos ao longo deste livro. Mas
também ha um componente artistico. Esse é um dos motivos dessa area ser
tao divertida. Ela é inerentemente diversificada. Diferentes pessoas encararao
as coisas de maneiras variadas e sugerirdao solucdes distintas para 0 mesmo
desafio de visualizacao de dados. Conforme discutimos, ndo ha uma tnica
resposta “certa”. Frequentemente existem muitos caminhos possiveis para a
comunicacao eficaz com dados. Aplique as licbes abordadas neste livro para
forjar o seu caminho, com o objetivo de usar sua licenca artistica para
facilitar o entendimento da informacao por seu publico.

Voceé aprendeu o bastante neste livro para se preparar para o sucesso na
comunicacao eficiente com dados. Neste ultimo capitulo, vamos discutir
algumas dicas sobre onde ir a partir daqui e estratégias para aprimorar a
capacidade de storytelling com dados em sua equipe e em sua empresa. Por
fim, vamos recapitular as principais licoes abordadas e o deixaremos avido e
pronto para contar histérias com dados.

Para onde ir a partir daqui

Ler sobre storytelling com dados eficaz é uma coisa. Mas como vocé
transforma o que aprendemos em aplicacao pratica? O modo simples de ficar
bom nisso é fazendo: praticar, praticar e praticar mais um pouco. Procure
oportunidades em seu trabalho para aplicar as licoes que aprendemos. Note
que ndo precisa ser uma questdao de tudo ou nada — um modo de avancar é
por meio de melhorias progressivas em um trabalho ja existente ou em
andamento. Pense também em quando vocé podera usar todo o processo de
storytelling com dados que abordamos.



Agora quero revisar todo nosso relatério mensal!

Vocé provavelmente vé os graficos de forma diferente do que via no inicio de nossa
jornada. Repensar o0 modo como vocé visualiza dados é 6timo. Mas ndo deixe que
objetivos ambiciosos demais oprimam e atrapalhem o progresso. Pense em quais
melhorias progressivas vocé pode fazer, enquanto trabalha para atingir o nirvana do
storytelling com dados. Por exemplo, se vocé esta pensando em reformular seus
relatorios regulares, um passo intermediario poderia ser comecar a considera-los
como apéndices. Deixe os dados 14, para referéncia, mas coloque-os para tras a fim
de que ndo atrapalhem a mensagem principal. Insira alguns slides ou uma nota de
capa na frente e use isso para extrair as histérias interessantes, aproveitando as licdes
de storytelling com dados que abordamos. Assim, vocé pode focar mais facilmente
seu publico nas histérias importantes e nas acoes resultantes.

Para alguns passos concretos e especificos sobre onde ir a partir daqui, vou
descrever cinco dicas finais: conheca bem suas ferramentas, itere e busque
opinides, deixe tempo suficiente para essa parte do processo, busque
inspiracdo em outras pessoas e — por ultimo — divirta-se ao fazer isso!
Vamos discutir cada uma delas.

Dica 1: conheca bem suas ferramentas

Geralmente eu evito discutir ferramentas, pois as licoes que abordamos sao
basicas e podem ser aplicadas em diversos graus, em qualquer ferramenta
(por exemplo, Excel ou Tableau). Ndo deixe que suas ferramentas sejam um
fator limitante na comunicacao eficiente com dados. Escolha uma e conheca-
a o melhor que puder. Quando estiver comecando a usa-la, um curso para
conhecer os fundamentos pode ser util. Contudo, minha experiéncia diz que a
melhor maneira de aprender uma ferramenta é usando-a. Quando nao
descobrir como fazer algo, ndo desista. Continue a mexer no programa e
procure solucdes no Google. Toda frustracao que voce tiver valera a pena
quando dominar sua ferramenta!

Vocé nao precisa de ferramentas sofisticadas para visualizar bem os dados.
Todos os exemplos que vimos neste livro foram criados no Microsoft Excel,
o qual considero o mais difundido quando se trata de analise comercial.

Embora eu use principalmente o Excel para visualizacao de dados, essa nao é
sua unica opcdo. Existem muitas ferramentas no mercado. A seguir ha um



resumo muito rapido de algumas das ferramentas conhecidas, atualmente
usadas para criar visualizacoes de dados como as que examinamos:

e Planilhas do Google sao gratuitas, online e podem ser compartilhadas,
permitindo que varias pessoas editem (quando esta obra estava sendo
produzida ainda havia restricbes na formatacao de graficos, o que
tornava desafiador aplicar algumas das licdes que abordamos sobre
dessaturar e chamar a atencao para onde vocé quer).

e Tableau é uma conhecida solucao de visualizacdao de dados pronta
para uso que pode ser 6tima para analise exploratéria, pois permite
criar rapidamente varias visoes e graficos de boa aparéncia a partir de
seus dados. Pode ser usada para andlise explicativa por meio do
recurso Story Points. Custa caro, embora esteja disponivel uma opcao
gratuita, Tableau Public, se ndao for problema carregar seus dados em
um servidor publico.

¢ Linguagens de programacao — como R, D3 (JavaScript), Processing e
Python — tém uma curva de aprendizado mais pronunciada, mas
permitem maior flexibilidade, pois vocé pode controlar os elementos
especificos dos graficos que cria e repetir essas especificacbes por
meio de codigo.

e Algumas pessoas usam Adobe Illustrator, sozinho, junto com graficos
criados em um aplicativo como o Excel ou por meio de uma linguagem
de programacao para facilitar a manipulacao dos elementos do grafico
e obter aparéncia e comportamento profissionais.

Como uso o PowerPoint

Para mim, o PowerPoint é apenas o mecanismo que me permite organizar um folheto
ou apresentar no teldo.

Quase sempre comeco com um slide em branco e nao uso os marcadores internos
que facilmente transformam conteudo de apresentacdo em teleprompter.

E possivel construir graficos diretamente no PowerPoint; contudo, tendo a ndo fazer
isso. Ha maior flexibilidade no Excel (no qual, além do grafico, vocé também pode
ter alguns elementos de um grafico — por exemplo, titulos ou legendas de eixo —
diretamente na células, o que as vezes é util). Por isso, crio meu visuais no Excel e,
entdo, copio e colo como imagem no PowerPoint. Se estou usando texto junto com




um grafico — por exemplo, para chamar a ateng¢ao para um ponto especifico —,
normalmente faco isso por meio de uma caixa de texto no PowerPoint.

O recurso de animac¢do do PowerPoint pode ser titil para o desenvolvimento de uma
histéria com iteracdes do mesmo visual, como mostrado no Capitulo 8 ou em alguns
dos estudos de caso do Capitulo 9. Quando usar animacdao no PowerPoint, use
somente Aparecer ou Desaparecer simples (em alguns casos, Transparéncia também
pode ser titil); evite qualquer animacdo que faga os elementos aparecerem ou
desaparecerem gradualmente — isso é o equivalente dos graficos em 3D para
software de apresentacdo: desnecessario e atrapalha!

Outra ferramenta basica essencial para visualizacdao de dados, que ndo inclui
na lista anterior, € o papel — o que me leva a minha proxima dica.

Dica 2: itere e busque opinioes

Eu apresentei o processo do storytelling com dados como um caminho linear.
Na realidade, isso ndo acontece frequentemente. E preciso iteracdes para ir
das ideias iniciais para uma solucao final. Quando o melhor percurso para
visualizar certos dados ndo estiver claro, comece com uma folha de papel em
branco. Isso permite esbocar as ideias sem as restricdes de suas ferramentas
ou do que voceé sabe fazer com elas. Esboce possiveis visdes para coloca-las
lado a lado e determinar qual funcionara melhor para explicar sua mensagem
ao seu publico. Acho que estabelecemos menos vinculos com o produto de
nosso trabalho — o que pode facilitar a iteracdo — quando estamos
trabalhando no papel, ndao em nossos computadores. Também ha algo
libertador em desenhar no papel em branco, o que pode facilitar a
identificacao de novas abordagens, se vocé estiver se sentindo preso. Uma
vez esbocada sua estratégia basica, considere o que vocé tem a disposicao —
ferramentas ou especialistas internos ou externos — para criar o visual.

Ao criar sua apresentacao em um aplicativo de geracdo de graficos (por
exemplo, o Excel) e refinar para ir do bom ao 6timo, vocé pode usar o que
chamo de “estratégia do optometrista”. Crie uma versao do grafico (vamos
chama-la de A), faca uma cépia dela (B) e realize uma unica alteracdo. Entdo,
determine o que parece melhor — A ou B. Frequentemente, a pratica de ver
pequenas variacoes uma ao lado da outra torna rapidamente claro qual visao é
superior. Continue assim, preservando o “melhor” grafico mais recente e
fazendo pequenas modificacoes em uma copia (a fim de que vocé sempre



possa ter a versao anterior, para voltar a ela caso a modificacao a piore) até a
versao ideal.

Em qualquer ponto, se o melhor caminho nao estiver claro, busque opinides.
O novo olhar que um amigo ou colega possa ter em relacao ao trabalho de
visualizacdo de dados € valioso. Mostre sua apresentacdao a mais alguém e
peca para dizer a vocé como foi o processo mental: o que chama a atencao,
quais observacoes faz, quais perguntas tem e quais ideias pode ter para
melhor explicar seu ponto. Essas constatacOes permitirdo que voce saiba se o
grafico que criou esta correto ou, se ndo estiver, dara uma ideia de onde fazer
mudancas e focalizar a iteracdo continuada.

Com relacdo a iteracdo, ha algo que talvez vocé precise mais do que tudo
para ter sucesso: tempo.

Dica 3: dedique tempo ao storytelling com dados

Tudo que discutimos neste livro exige tempo. E necessério tempo para ter um
entendimento solido do contexto, tempo para saber o que motiva nosso
publico, tempo para elaborar a historia de trés minutos e formar a Grande
Ideia. E preciso tempo para ver os dados de diferentes modos e determinar
como é melhor mostra-los. Tempo para organizar, chamar a atencao, iterar,
buscar opinides e iterar mais algumas vezes para criar um visual eficaz. Leva
tempo reunir tudo em uma histéria e formar uma narrativa coesa e cativante.

Leva ainda mais tempo fazer tudo isso bem.

Uma de minhas maiores dicas para ter sucesso no storytelling com dados é
reservar tempo adequado para isso. Se ndo reconhecermos conscientemente
que leva tempo para fazer isso bem e ter um orgcamento correspondente,
nosso tempo podera ser totalmente consumido pelas outras partes do processo
analitico. Pense no processo analitico tipico: vocé comeca com uma pergunta
ou hipotese, entdo coleta os dados, depois limpa os dados e os analisa. Depois
disso tudo, pode ser tentador simplesmente colocar os dados em um grafico e
dizer que esta “pronto”.

Mas, com essa estratégia, ndo estamos fazendo justica conosco — nem com
nossos dados. As configuracGes padrao de nosso aplicativo de geragao de
graficos normalmente estdo longe do ideal. Nossas ferramentas nao



conhecem a historia que queremos contar. Combine essas duas coisas e vocé
correra o risco de perder grande parte do valor em potencial — incluindo a
oportunidade de estimular a acdo e fazer mudancas —, se ndo dedicar o
tempo adequado a essa etapa final do processo analitico: a etapa da
comunicacao. Essa € a tnica parte do processo inteiro que seu publico ve.
Dedique tempo a essa importante etapa. Espere demorar mais do que
imagina, a fim de deixar tempo suficiente para iterar e fazer a coisa certa.

Dica 4: busque inspiracao por meio de bons exemplos

A imitagao é realmente o melhor elogio. Se vocé vir uma visualizacao de
dados ou um exemplo de storytelling com dados de que goste, pense em
como poderia adaptar a abordagem para seu proprio uso. Reflita sobre o que
a torna eficaz. Faca uma copia dela e crie uma biblioteca visual que vocé
possa complementar no decorrer do tempo e consultar para buscar inspiracao.
Imite os bons exemplos e estratégias que vir.

Dito de uma forma mais provocativa— imitacao é algo bom. Aprendemos
imitando os especialistas. E por isso que vocé vé pessoas com seus cadernos
de desenho e cavaletes nos museus de arte — eles estao interpretando
trabalhos notaveis. Meu marido me diz que, enquanto aprende a tocar jazz no
saxofone, pode ouvir os mestres repetidamente — as vezes limitando-se a um
unico compasso, tocado em velocidade mais lenta, que pratica até conseguir
repetir as notas perfeitamente. Essa ideia de usar excelentes exemplos como
arquétipo para aprender se aplica também a visualizacdo de dados.

Existem varios blogs e recursos 6timos sobre o tema da visualizacao de dados
e comunicacao com dados, contendo muitos exemplos bons. Estes sdo alguns
de meus favoritos pessoais atuais (incluindo o meu! - todos em inglés):

e Eager Eyes (eagereyes.org, Robert Kosara): conteudo cuidadoso sobre
visualizacdo de dados e storytelling visual.

e FiveThirtyEight’s Data Lab (fivethirtyeight.com/datalab, wvarios
autores): gosto do estilo grafico tipicamente minimalista sobre uma
grande variedade de noticias e eventos atuais.

e Flowing Data (flowingdata.com, Nathan Yau): a participacdo no
grupo da direito a conteudo premium, mas também ha muitos



exemplos de visualizacdo de dados gratuitos e excelentes.

e The Functional Art (thefunctionalart.com, Alberto Cairo): uma
introducdo as imagens graficas e a visualizacdo de informacgoes, com
posts concisos destacando conselhos e exemplos.

e The Guardian Data Blog (theguardian.com/data, varios autores):
dados relacionados a noticias, frequentemente com artigo e
visualizagoes acompanhantes, da agéncia de noticias britanica.

e HelpMeViz (HelpMeViz.com, Jon Schwabish): “Ajudando as pessoas
com visualizacOes cotidianas”, este site permite submeter um visual
para receber opinides dos leitores ou buscar exemplos e as conversas
correspondentes nos arquivos.

e Junk Charts (junkcharts.typepad.com, Kaiser Fung): do auto-
proclamado “primeiro dado sabidamente critico da web”, focaliza o
que faz elementos graficos funcionarem e como melhora-los.

e Make a Powerful Point (makeapowerfulpoint.com, Gavin
McMahon): conteudo divertido e de facil compreensao sobre criacdo e
como fazer apresentacoes e apresentar dados.

e Perceptual Edge (perceptualedge.com, Stephen Few): conteudo
pratico sobre visualizacdo de dados para racionalizacio e
comunicacao.

¢ Visualising Data (visualisingdata.com, Andy Kirk): descreve o
desenvolvimento da area de visualizacdo de dados, com uma excelente
lista de recursos mensal “melhores visualizacoes da web”.

e VizWiz (vizwiz.blogspot.com, Andy Kriebel): melhores praticas na
visualizacao de dados, métodos para melhorar um trabalho existente e
dicas e truques para usar o Tableau Software.

e storytelling with data (storytellingwithdata.com): meu blog enfoca a
comunicacdo eficaz com dados e contém muitos exemplos,
remodelacges visuais e dialogo permanente.

Isso é apenas uma amostra. Existe muito contetido bom por ai. Eu continuo a
aprender com outras pessoas que sao ativas nesse espaco e estao fazendo um
otimo trabalho. Vocé também pode!

Aprenda também com exemplos nao tao bons



I ————
Muitas vezes, vocé pode aprender tanto com exemplos ruins de visualizagdo de
dados — o que nao fazer — quanto com os que sao eficazes. Ha tantos graficos ruins
que existem sites inteiros para melhora-los, critica-los e debochar deles. Para um
exemplo divertido, veja WTF Visualizations (wtfviz.net), contetido inglés, no qual o
conteudo é descrito simplesmente como “visualiza¢Ges que nao fazem sentido”. Eu o
desafio ndo somente a reconhecer, quando encontrar um exemplo ruim de
visualizacdo de dados, mas também a refletir por que ndo é ideal e como poderia ser
melhorado.

Agora vocé consegue ter discernimento quando se trata de exibicdo visual de
informagOes. Nunca mais vocé vera um grafico da mesma forma. Um
participante de um workshop me disse que esta “arruinado” — ele nao pode
encontrar uma visualizacao de dados sem aplicar suas novas lentes para
avaliar a eficacia. Gosto de ouvir essas histdrias, pois significam que estou
fazendo progresso em meu objetivo de livrar o mundo de graficos
ineficientes. Vocé foi arruinado dessa mesma maneira, mas isso é bom!
Continue a aprender e a usar os aspectos dos bons exemplos que vir,
enquanto evita as armadilhas dos ruins, quando comecar a criar seu préprio
estilo de visualizacao de dados.

Dica 5: divirta-se e encontre seu estilo

Quando a maioria das pessoas pensa em dados, uma das coisas mais distantes
de suas mentes é a criatividade. Mas dentro da visualizacdao de dados
certamente existe espaco para a criatividade. Dados podem ser extremamente
belos. Ndo tenha medo de experimentar novas abordagens e brincar um
pouco. Ao longo do tempo, vocé vai continuar a aprender o que funciona e o
que nao funciona.

Vocé também pode desenvolver um estilo de visualizacao de dados pessoal.
Por exemplo, meu marido diz que consegue reconhecer as apresentacoes que
criei ou influenciei. A ndo ser que a marca de um cliente exija algo, eu tendo
a fazer tudo em tons de cinza e uso azul moderadamente, em um estilo
minimalista, quase sempre com fonte Arial (gosto dela!). Isso ndo significa
que sua estratégia deva imitar esses detalhes especificos para ter sucesso.
Meu estilo evoluiu com base em preferéncias pessoais e aprendizado por
meio de tentativa e erro — testes com diferentes fontes, cores e elementos de



grafico. Posso me lembrar de um exemplo particularmente infeliz que
incorporava um fundo de grafico em tons cinza claro e muitas tonalidades de
laranja. Percorri um longo caminho!

Desde que faca sentido para a tarefa em questdao, ndao tenha medo de deixar
seu proprio estilo se desenvolver e sua criatividade aflorar ao comunicar com
dados. Marcas de empresas também influenciam o desenvolvimento do estilo
na visualizacao de dados; considere a marca de sua empresa e se existem
oportunidades de modifica-la para o modo como vocé€ visualiza e se
comunica com dados. Apenas certifique-se de que sua abordagem e seus
elementos estilisticos estejam facilitando a informacdo — nao dificultando —
para seu publico absorver.

Agora que vimos algumas dicas especificas para vocé seguir, vamos
examinar algumas ideias para desenvolver competéncia em storytelling com
dados em outras pessoas.

Desenvolva competéncia em storytelling com dados
em sua equipe ou empresa

Acredito piamente que qualquer um pode aprimorar sua capacidade de se
comunicar com dados aprendendo e aplicando as licbes que abordamos. Dito
isso, alguns terao mais interesse e aptidao natural que outros nesse espaco.
Quando se trata de ser eficaz na comunicacdao com dados em sua equipe ou
em seu empresa, existem algumas estratégias em potencial a considerar:
melhorar a competéncia de todos, investir em um especialista ou terceirizar
essa parte do processo. Vamos discutir brevemente cada uma delas.

Melhorar a competéncia de todos

Conforme discutimos, parte do desafio é que a visualizacao de dados é
apenas uma etapa do processo analitico. Os contratados para funcoes
analiticas normalmente tém formacGes quantitativas, adequadas para as
outras etapas (encontrar os dados, reuni-los, analisa-los, construir modelos),
mas ndo necessariamente qualquer treinamento formal em design para ajuda-
los quando se trata da comunicacao da analise. Além disso, cada vez mais 0s
que ndo tém formacgoes analiticas estdo sendo solicitados a colocar os
chapéus analiticos e se comunicar usando dados.



Para esses dois grupos, encontrar maneiras de transmitir conhecimento basico
pode tornar todos melhores. Invista em treinamento ou use as licoes
abordadas aqui para dar impulso. Sobre esta ultima nota, veja algumas ideias:

¢ Clube do livro Storytelling com dados: leia um capitulo por vez e,
entdo, discuta com outras pessoas, identificando exemplos especificos
em seu trabalho nos quais a licao pode ser aplicada.

e Faca seu proprio workshop: depois de terminar o livro, faca seu
proprio workshop — solicitando exemplos de comunicacao com dados
de sua equipe e discutindo como eles podem ser melhorados.

e Segunda-feira da Remodelacao: desafie as pessoas a fazer uma
remodelacdo semanal dos exemplos ndo muito bons, empregando as
licoes que abordamos.

¢ Ciclo de opinioes: estabeleca a expectativa de que as pessoas devem
compartilhar o trabalho em andamento e dar opinides umas para as
outras, baseadas nas licoes de storytelling com dados.

e E o vencedor é: introduza uma competicdo mensal ou trimestral, na
qual pessoas ou equipes possam enviar seus exemplos de storytelling
com dados eficaz e, entdo, inicie uma galeria de exemplos-modelo,
acrescentando trabalhos dos vencedores da competicao no decorrer do
tempo.

Qualquer uma dessas estratégias — sozinhas ou combinadas — pode criar e
ajudar a garantir um enfoque continuado na visualizacdo e no storytelling
com dados eficaz.

Invista em um ou dois especialistas internos

Outro jeito é identificar uma ou duas pessoas em sua equipe ou empresa que
estejam interessadas em visualizacdo de dados (melhor ainda se ja tiverem
mostrado alguma aptidao natural) e invista nelas para que se tornem seus
especialistas internos. Crie a expectativa de que sua funcdo sera de consultor
interno de visualizacdo de dados, a quem outros da equipe podem recorrer
para ter ideias e opiniGes ou para superar desafios especificos da ferramenta.
Esse investimento pode assumir a forma de livros, ferramentas, treinamento,
workshops ou cursos. Ofereca tempo e oportunidades para aprender e



praticar. Essa pode ser uma 6tima forma de reconhecimento e
desenvolvimento na carreira para a pessoa. A medida que ela continuar a
aprender, pode compartilhar isso com outros, como um modo de garantir o
desenvolvimento continuado na equipe.

Terceirizagao

Em algumas situacoes pode fazer sentido terceirizar a criagao de visual para
um especialista externo. Se restricoes de tempo ou habilidade forem grandes
demais para superar, para uma necessidade especifica pode valer a pena
recorrer a um consultor de visualizacao de dados ou apresentagao. Por
exemplo, um cliente me contratou para projetar uma importante apresentacao
que precisava fazer varias vezes no ano seguinte. Uma vez criada a historia
basica, ele sabia que poderia fazer as pequenas alteracOes necessarias para
encaixar nos diversos ambientes.

O maior inconveniente da terceirizacdo é que vocé nao desenvolve as
habilidades nem aprende do mesmo jeito, se for enfrentar o desafio
internamente. Para ajudar a superar isso, busque oportunidades de aprender
com o consultor durante o processo. Considere se o resultado também pode
ser um ponto de partida para outro trabalho ou se pode evoluir no decorrer do
tempo, quando vocé desenvolver capacidade interna.

Uma estratégia combinada

Tenho visto que as equipes e empresas de mais sucesso nessa area utilizam
uma estratégia combinada. Elas reconhecem a importancia do storytelling
com dados e investem em treinamento e em pratica para dar a todos o
conhecimento basico da visualizacdo de dados eficaz. Também identificam e
ddo suporte para um especialista interno, a quem o resto da equipe pode
recorrer para ajudar a superar desafios especificos. Elas contratam
especialistas externos para aprender o que faz sentido. Reconhecem o valor
de contar historias com dados eficientemente e investem em seu pessoal para
adquirir essa competéncia.

Neste livro, forneci a vocé o conhecimento basico e a linguagem a usar para
ajudar sua equipe e sua empresa a se distinguirem na comunicacao com
dados. Pense em como vocé pode dar feedback em termos das licoes que



abordamos, para ajudar outras pessoas a melhorar sua capacidade e
eficiéncia.

Vamos encerrar com uma recapitulagdao do caminho que tomamos para o
storytelling com dados eficaz.

Recapitulando: um rapido exame de tudo que
aprendemos

Aprendemos muito neste livro, do contexto ao corte de saturacao e chamada
de atencdo, até como contar uma historia poderosa. Vestimos nossos chapéus
de designers e vimos as coisas pelos olhos de nosso publico. Aqui esta uma
revisao das principais licoes abordadas:

1. Entenda o contexto. Saiba claramente para quem voceé esta comunicando,
0 que precisa que saibam ou facam, como vai se comunicar e quais dados
tem para apoiar seu argumento. Empregue conceitos como a histéria de 3
minutos, a Grande Ideia e o storyboard para enunciar sua historia e planejar
o conteudo e o fluxo desejados.

2. Escolha um visual apropriado. Para realcar um ou dois numeros, texto
simples é o melhor. Graficos de linhas normalmente sao melhores para
dados continuos. Graficos de barras funcionam bem para dados categoricos
e devem ter uma linha de base zero. Deixe a relacao que vocé quer mostrar
guiar o tipo de grafico escolhido. Evite pizzas, roscas, 3D e eixos y
secundarios, devido a dificuldade de interpretacao visual.

3. Elimine a saturacao. Identifique os elementos que ndo acrescentam valor
informativo e remova-os de seus visuais. Use os principios da Gestalt para
saber como as pessoas veem e identifique candidatos a eliminacdo. Use
contraste estrategicamente. Empregue alinhamento de elementos e
mantenha espaco em branco para ajudar a tornar a interpretacao de seus
visuais uma experiéncia confortavel para seu publico.

4. Focalize a atencao para onde vocé deseja. Empregue o poder dos
atributos pré-atentivos, como cor, tamanho e posicao, para sinalizar o que €
importante. Use esses atributos estratégicos para chamar a atencdo para
onde voce deseja que seu publico olhe e para guia-lo em seu visual. Avalie



a eficacia dos atributos pré-atentivos em seu visual, aplicando o teste “para
onde seus olhos sdo atraidos?”.

5. Pense como um designer. Ofereca ao seu publico affordances visuais
como indicios de como interagir com sua comunicacao: realce o que for
importante, elimine as distracdes e crie uma hierarquia visual de
informacOes. Torne seus designs acessiveis, ndo complicando demais e
usando texto para legendar e explicar. Aumente a tolerancia de seu publico
a problemas de design tornando seus visuais esteticamente atraentes.
Trabalhe para ganhar a aceitacdao do publico para seus designs visuais.

6. Conte uma historia. Elabore uma historia com inicio (trama), meio
(reviravoltas) e fim (chamada para acdo) claros. Use conflito e tensdo para
chamar e manter a atencao do publico. Considere a ordem e a maneira de
sua narrativa. Utilize o poder da repeticdo para ajudar a fixar suas histérias.
Empregue taticas como logica vertical e horizontal, storyboard inverso e
busque uma nova perspectiva para garantir que sua historia seja claramente
compreendida em sua comunicacao.

Juntas, essas licOes o preparam para o sucesso na comunicacao com dados.

Encerramento

Quando vocé abriu este livro, se sentiu qualquer desconforto ou falta de
experiéncia na comunica¢ao com dados, minha esperanca é de que esses
sentimentos tenham diminuido. Agora vocé tem uma base solida, exemplos
para imitar e passos concretos a dar para superar os desafios de visualizacao
de dados que enfrentar. Vocé tem uma nova perspectiva. Nunca mais vera a
visualizacdo de dados da mesma forma. Vocé estd pronto para me ajudar em
meu objetivo de livrar o mundo dos graficos ineficientes.

Ha uma historia em seus dados. Se vocé nao estava convencido disso antes de
nossa jornada juntos, espero que agora esteja. Use as licoes que abordamos
para tornar essa histéria clara para seu publico. Ajude a estimular melhores
tomadas de decisdo e a motivar seu publico a agir. Nunca mais voce vai
apenas mostrar dados. Em vez disso, vai criar visualizacOes cuidadosamente
projetadas para transmitir informacdes e incitar acao.

Va e conte suas historias com dados!
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Este livro introduz a ideia de Design Thinking, um processo
colaborativo que usa a sensibilidade e a técnica criativa para suprir
as necessidades das pessoas ndo s6 com o que é tecnicamente
visivel, mas com uma estratégia de negocios viavel. Em resumo, o
Design Thinking converte necessidade em demanda. E uma
abordagem centrada no aspecto humano destinada a resolver
problemas e ajudar pessoas e organizacOes a serem mais
inovadoras e criativas. Escrito numa linguagem leve e embasada,
este ndo € um livro de designers para designers, e sim uma obra
para lideres criativos que estdao sempre em busca de alternativas
viaveis, tanto funcional quanto financeiramente, para os negocios e
para a sociedade. Neste livro, Tim Brown, CEO da celebrada
empresa de inovacao e design IDEQO, nos apresenta o design
thinking. O design nao se limita a criar objetos elegantes ou
embelezar o mundo a nosso redor. Os melhores designers
compatibilizam a exigéncia com a utilidade, as restricoes com a


http://www.mynextread.de/redirect/Amazon+%28BR%29/3036000/9788550816388/9788550803869/7032935243ec503ebc40d1b72732b7f3

possibilidade e a necessidade com a demanda.

Compre agora e leia



http://www.mynextread.de/redirect/Amazon+%28BR%29/3036000/9788550816388/9788550803869/7032935243ec503ebc40d1b72732b7f3

CLAVIS D)

AUTOR OO0 BEST-SELLER DATA AND GOLIATH

CLIQUE AQUI PARA
MATAR TODO MUNDO

Como Sobreviver em um
Mundo Hiperconectado

=




Clique Aqui Para Matar Todo Mundo

Schneier, Bruce
9788550808871
288 paginas

Compre agora e leia

Um mundo de dispositivos "inteligentes" significa que a internet
pode matar pessoas. Precisamos agir. Agora. Tudo é um
computador. Fornos sao computadores que aquecem as C0isas;
geladeiras sao computadores que mantém as coisas frias. Esses
computadores — de termostatos domeésticos a fabricas de produtos
quimicos — estao online. A internet, antes uma abstracao virtual,
agora pode sentir e tocar o mundo fisico. Ao abrir nossas vidas para
esse futuro, muitas vezes chamado de Internet das Coisas,
comecamos a ver seu imenso potencial em ideias como carros
autonomos, cidades inteligentes e agentes pessoais equipados com
0s proprios algoritmos de comportamento. Mas todas as moedas
tem dois lados. Todos os computadores podem ser hackeados. E
computadores conectados a Internet sao os mais vulneraveis.
Esqueca roubo de dados: invasores digitais inovadores hoje podem
hackear seu carro, seu marca-passos e a rede de energia de um pais.
Em Clique Aqui para Matar Todo Mundo, o renomado especialista
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e autor de sucesso Bruce Schneier examina os riscos ocultos dessa
nova realidade. Depois de explorar todas as implicacoes de um
mundo ocupado por dispositivos hiperconectados, Schneier revela
as forcas técnicas, politicas e de mercado escondidas na Internet
que sustentam as insegurancas atualmente disseminadas. Entdo, ele
oferece opcoes de bom senso para empresas, governos e pessoas,
que podem permitir que os beneficios dessa era onipotente sejam
apreciados sem que as pessoas se tornem presas de suas
vulnerabilidades. Partindo de principios de uma Internet das Coisas
mais resiliente, passando por uma receita para uma regulacao e
supervisao governamental saudavel até uma forma melhor de
entender um ambiente realmente novo, a visao de Schneier é uma
leitura necessaria para qualquer pessoa dedicada ao
desenvolvimento humano. Elogios: "Schneier, mais do que o
tomador de decisoes médio ou um marqueteiro arrogante, tem uma
6tima nocao de quais podem ser os verdadeiros beneficios desses
sistemas. Ele evita as tentacOes duplas da rejeicao indiscriminada e
da propaganda entusiasmada, e traca um rumo que trata os
negocios complicados que sao ao mesmo tempo diferenciados e
estimulantes." — CORY DOCTOROW, BOINGBOING.NET "
[Clique Aqui para Matar Todo Mundo] é sébrio, licido e, muitas
vezes, sensato ao diagnosticar como os desafios da seguranca
apresentados pela Internet em expansao ocorreram, e em propor o
que poderia (mas provavelmente nao ira) ser feito sobre eles." —
NATURE "Este livro instigante fara vocé concordar e sacudir a
cabeca, em frustracao. O futuro ainda ndo foi escrito e, assim, a



previsdo, como a atribuicao, é dificil. Esperamos que um nimero
suficiente de pessoas leia o livro para mudar o caminho a nossa
frente. Pretendo relé-lo, e esse é um grande elogio." — PAUL
BACCAS, VIRUS BULLETIN "O autor habilmente guia os
leitores por varios ataques graves que ja aconteceram — e passa
aos que acredita que estdao surgindo no horizonte... Schneier mostra
solugoes detalhadas que deveriam ser lidas por politicos em todo o
mundo." — FINANCIAL TIMES
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<p>Celebrando 20 anos como o livro n&deg; 1 em finan&ccedil;as
pessoais, A escola prepara as crian&ccedil;as para o mundo real?
<br />Essa &eacute; a primeira pergunta com a qual o leitor se
depara neste livro.<br />0 recado &eacute; ousado e direto: boa
forma&ccedil;&atilde;o e notas altas n&atilde;o bastam para
assegurar o sucesso de algu&eacute;m.</p>

<p>0 mundo mudou a maioria dos jovens tem cart&atilde;o de
cr&eacute;dito, antes mesmo de concluir os estudos, e nunca teve
aula sobre dinheiro, investimentos, juros etc.</p>

<p>Ou seja, eles v&atilde;o para a escola, mas continuam
financeiramente improficientes, despreparados para enfrentar um
mundo que valoriza mais as despesas do que a
poupan&ccedil;a.Para o autor, o conselho mais perigoso que se
pode dar a um jovem nos dias de hoje &eacute;: "V&aacute; para a
escola, tire notas altas e depois procure um trabalho seguro.' O fato
&eacute; que agora as regras s&atilde;o outras, e n&atilde;o existe
mais emprego garantido para ningu&eacute;m.</p>

<p>Pai Rico, Pai Pobre demonstra que a quest&atilde;o n&atilde;o
&eacute; ser empregado ou empregador, mas ter o controle do
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pr&oacute;prio destino ou deleg&aacute;-lo a algu&eacute;m.<br
/>essa a tese de Robert Kiyosaki neste livro substancial e
vision&aacute;rio. Para ele, a forma&ccedil;&atilde;o
proporcionada pelo sistema educacional n&atilde;o prepara os
jovens para o mundo que encontrar&atilde;o depois de formados. E
como 0s pais podem ensinar aos filhos o que a escola relega?<br
/>Essa &eacute; outra das muitas perguntas que o leitor encontra
em Pai Rico, Pai Pobre.</p>

<p>Nesse sentido, a proposta do autor &eacute; facilitar a tarefa
dos pais. Quem entende de contabilidade deve esquecer seus
conhecimentos acad&ecirc;micos, pois muitas das teorias expostas
por Robert Kiyosaki contrariam os princ&iacute;pios
cont&aacute;beis comumente aceitos, e apresentam uma valiosa e
moderna percep&ccedil;&atilde;o do modo como se realizam o0s
investimentos.</p>

<p>A sociedade sofre mudan&ccedil;as radicais e, talvez, de
propor&ccedil;&otilde;es maiores do que as ocorridas em
s&eacute;culos passados.</p>

<p>N&atilde;o existe bola de cristal, mas algo &eacute; certo: a
perspectiva global de transforma&ccedil;&otilde;es transcende
nossa realidade imediata. Aconte&ccedil;a o que
acontecer,s&oacute; existem duas alternativas: seguran&ccedil;a
ou independ&ecirc;ncia financeira.&nbsp; E o objetivo de Pai
Rico, Pai Pobre &eacute; instruir o leitor e despertar sua
intelig&ecirc;ncia financeira e a de seus filhos.</p>

<p><br /><strong>Coment&aacute;rio do autor:</strong></p>
<p>'A principal raz&atilde;o pela qual as pessoas t&ecirc;m
problemas financeiros &eacute; que passaram anos na escola, mas
n&atilde;o aprenderam nada sobre dinheiro. O resultado &eacute;
que elas aprendem a trabalhar por dinheiro&hellip; mas nunca a
faz&ecirc;-lo trabalhar para elas.'<br /><strong>— Robert
Kiyosaki</strong></p>
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Imprimir dinheiro de mentira ndao é novidade. Os antigos e
modernos sistemas bancarios sao baseados na impressao de
dinheiro de mentira. E assim que os bancos enriquecem. Eles
ganham muito dinheiro porque, ha milhares de anos, tém licenca
para imprimir dinheiro. Os bancos nao sdo as unicas organizacoes
autorizadas a fazer isso. O mercado de ac¢oes, de titulos,
imobiliario, de derivativos financeiros e muitos outros mercados
também tém essa licenca. Quem trabalha por dinheiro... trabalha
para pessoas que imprimem dinheiro. Um castelo de cartas da
economia acontece quando as elites académicas sao responsaveis
pelo nosso dinheiro, nossos professores e nossos ativos. O grande
problema € que nosso sistema nao ensina os estudantes a imprimir
dinheiro. Em vez disso, ensina-os a trabalhar para pessoas que o
imprimem. Isso é o que realmente esta por tras da crise financeira
que enfrentamos hoje. Em 2019, ao escrever este livro, o preco do
bitcoin e de outras moedas cibernéticas subia e despencava
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rapidamente. Mais uma vez, poucas pessoas entendem como as
moedas de tecnologia bitcoin ou blockchain afetardo suas vidas,
seu futuro e sua seguranca financeira. O aumento do preco do ouro
em 1971 e o do bitcoin em 2018 sdo indicios de profundas
mudancas nas placas tectonicas financeiras de todo o mundo, que
causarao terremotos e tsunamis financeiros em todo o globo. O
objetivo deste livro € dar as pessoas comuns a possibilidade de
sobreviver, possivelmente prosperar, talvez até ficar muito ricas,
mesmo apos o colapso. E é esperado que esse colapso seja de um
quatrilhdo de délares. CONTRA FATOS NAO HA MENTIRAS
DINHEIRO DE MENTIRA Em 1971, o presidente Richard Nixon
desatrelou o dolar do padrdao-ouro. Em 1971, o ddlar se tornou
moeda fiduciaria... dinheiro governamental. O pai rico o definiu
como "dinheiro de mentira". O dinheiro de mentira deixa os ricos
mais ricos. O problema € que deixa os pobres e a classe média mais
pobres. PROFESSORES DE MENTIRA O que a escola ensina
sobre dinheiro? O que seus pais sabem sobre dinheiro? O que seu
consultor financeiro sabe? O que nossos lideres sabem? Por que
78% das pessoas vivem de salario em salario? Por que os
estudantes se afundam em dividas com empréstimos estudantis?
Por que os professores fazem greves, exigindo mais dinheiro?
ATIVOS DE MENTIRA Em 2008, a economia mundial entrou em
colapso, quando ativos de mentira e financiamentos de alto risco
colapsaram. Os mesmos banqueiros que venderam ativos de
mentira em 2008 ainda os vendem para vocé, para mim e para oS
planos de aposentadoria? Por que tantas pensoes sao



subfinanciadas? Quantas pessoas de meia-idade ficardo sem
dinheiro na aposentadoria?
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Aclamado psicélogo clinico, Jordan Peterson tem influenciado a
compreensao moderna sobre a personalidade e, agora, se
transformou em um dos pensadores publicos mais populares do
mundo, com suas palestras sobre topicos que variam da biblia, as
relacOes amorosas e a mitologia, atraindo dezenas de milhdes de
espectadores. Em uma era de mudancas sem precedentes e
polarizacdo da politica, sua mensagem franca e revigorante sobre o
valor da responsabilidade individual e da sabedoria ancestral tem
ecoado em todos os cantos do mundo. Bem-humorado,
surpreendente e informativo, dr. Peterson nos conta por que
meninos e meninas andando de skate devem ser deixados em paz,
que terrivel destino aguarda aqueles que criticam com muita
facilidade e por que vocé sempre deve acariciar gatos ao encontrar
um na rua. O que o sistema nervoso das humildes lagostas tem a
nos dizer sobre a relacdo entre manter as costas eretas (e 0s ombros
para tras) e o sucesso na vida? Por que os antigos egipcios
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veneravam a capacidade de atencdao como seu deus mais supremo?
Que terriveis caminhos as pessoas percorrem quando se tornam
ressentidas, arrogantes e vingativas? Neste livro, ele oferece doze
principios profundos e praticos sobre como viver uma vida com
significado.
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