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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. Apresentacdes feitas de qualquer
maneira, que nos deixam desconcertados com um redemoinho de fontes,
cores, marcadores e realces. Infogréficos que ndo conseguem ser informativos
e sd0 apenas imagens, da mesma maneira que algumas imagens podem ser
violentas, como gréficos 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 ilustragdes a mao, o que significava que era preciso pensar
antes de encostar a caneta no papel.

Termos todas as informagdes do mundo na ponta de nossos dedos nao faci-
lita nossa comunicagao: dificulta. Quanto mais informagdes 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” (Operacdo de Pes-
soal), responsavel por encontrar, manter e alegrar o pessoal da empresa.
Logo apds meu ingresso, decidi que precisdvamos de uma equipe “People

' Tufte, Edward R. ‘PowerPoint Is Evil."” Wired Magazine, www.wired.com/wired/archive/11.09/ppt2.html, setembro
de 2003.
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Analytics” (Anélise de Pessoal), com a instrugdo de garantir que inovassemos
o maximo possivel nas pessoas, como inovamos com os 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 étimo e outro ruim — e as transformou em
imagens claras e agradaveis que contavam uma histéria irrefutavel. Suas men-
sagens “nao seja vitima da moda dos dados” (isto é, deixe de lado o clipart,
elementos gréficos e fontes extravagantes — concentre-se na mensagem) e
"o simples vence o sexy” (isto &, o objetivo é contar uma histéria claramente,
ndo fazer um gréfico 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 prdpria uma missdo autoproclamada “liberte o mundo dos slides
ruins do PowerPoint”. E se vocé acha que esse ndo é um grande problema,
uma busca por “powerpointkills” (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 visualizagdo de dados, como Edward Tufte. Ela
trabalhou junto a algumas das empresas mais ligadas a dados do planeta e
também com algumas das instituicdes mais focadas em missdes e ndo em
dados. Em ambos os casos, ela ajudou a dar énfase as suas mensagens e ao
seu pensamento.

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

E é isso que interessa, nao &7

Laszlo Bock

Vice-presidente Sénior de People Operations, Google, Inc.
e autor de Work Rules!
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Gréficos ruins estdo por toda parte

Ja& encontrei muitas apresenta¢des desinteressantes em meu trabalho (e
em minha vida— uma vez que vocé comecga a reparar nisso, € 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. Acon-
tece na midia. E em lugares onde ndo se esperaria que isso acontecesse.
Por que isso acontece?

Resultados da Avaliacao Apoio sem fins lucrativos
100%
90%
19% » B Enedindo 80% N — Anecaiu
M Nao muito interessante. 70% o Edlcachy
60% \ Saide
Bem 50%
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S v
B De algum interesse i /_/ S Outros
0% 20%

Muito interessante

2010 2011 2012 2013 2014 2015
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15000 {7 Recurso. . IS
| Recurso... IEEES
10000 - Recurso... MG
| Recurso P TS
5000 Recurso... IR
| Recurso... TS —T—
0:00! 55 b Recurso | NS
N ) © L L © Recurso J
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Nossos Clientes [ndice de Desempenho Ponderado
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Segmento 7 15% 1% i
20% * *
Segmento 6 329 050
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Segmento 5 o 18% (050) ¢ ¢
Segmento 4 S < .
Segmento 3 (1.00)
Segmento 2 (1.50)
Segmento 1
~ N @ Nossa Empresa Concorrente A Concorrente B
Populacao dosEUA  Nossos Clientes Concorrente C Concorrente D Concorrente E

FIGURA 0.1 Exemplos de gréficos ineficientes
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Nao somos naturalmente bons em storytelling
com dados

Na escola, aprendemos muito sobre linguagem e matemética. Na lingua-
gem, aprendemos a formar frases e histérias com as palavras. Na mate-
matica, aprendemos a entender os nimeros. Mas raramente os dois lados
se juntam: ndo nos ensinam a contar histérias com ndmeros. E bem pou-
cas pessoas se sentem naturalmente competentes nisso. Somos mal pre-
parados para uma importante tarefa, cada vez mais exigida. A tecnologia
permitiu acumular volumes de dados cada vez maiores e hd um também
crescente desejo associado de entendé-los.

Na falta de habilidades naturais ou pratica, contamos com nossas ferramen-
tas para entender as melhores préticas. 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 gréfico. Isso é notavel, considerando que, historica-
mente, o processo de criagdo de um grafico era reservado aos cientistas ou
a outras funcdes altamente técnicas. Também é assustador, pois, sem um
caminho claro a seguir, as melhores intencdes (combinadas com padrées
de ferramenta frequentemente questionaveis) podem levar a direcdes bem
ruins: 3D, cores sem sentido, gréficos de pizza.

Especialista em Microsoft Office? Todo mundo é!

C onhecer aplicativos de processamento de texto, planilhas e software
de apresentacdo — que faziam a diferenga em um curriculo e no tra-
balho — 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 histérias com dados é
uma vantagem e leva ao sucesso em praticamente qualquer funcao.

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

Ha uma histéria em seus dados. Mas suas ferramentas ndo sabem qual é
essa histéria. E ai que vocé entra — o analista ou comunicador da infor-
magdo — para dar vida a histdria, visualmente e contextualmente. Esse
processo é o foco deste livro. A seguir ha alguns exemplos de “antes e
depois”, para dar uma ideia do que vocé aprendera.

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

Tendéncia de Tiquetes

300.00

250.00 237

200.00

150.00 -

Il Volume de Tiquetes Recebidos Il Volume de Tiquetes Processados

FIGURA 0.2 Exemplo 1 (antes): apresentacédo de dados
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Favor aprovar a contratacao de 2 ETls

para repor aqueles que se demitiram no ano passado

Volume de tiquetes ao longo do tempo

2 300 - 2 funciondrios se demitiram em maio. Praticamente acompanhamos o
‘%'S volume recebido nos dois meses seguintes, mas ndo conseguimos
g acompanhar o aumento em agosto e, desde entdo, ndo conseguimos
® 250 acompanhar.
3 202
g 200 - 177 .
3 Recebidos

150 -

Processados
140
100 - 126 124
104
50 -
0

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
2014

Fonte dos dados: XYZ Dashboard, em 31/12/2014 | Foi feita uma andlise detalhada dos tiquetes processados
por pessoa e meses para resolver os problemas para informar este pedido. Se necessario, pode ser fomnecida.

FIGURA 0.3 Exemplo 1 (depois): storytelling com dados

Resultados da Avaliacao

ANTES: Como vocé se sente DEPOIS: Como vocé se sente
em relacgdo a ciéncia? em relacdo a ciéncia?
M Entediado W Nao muito Bem EUm pouco M Muito M Entediado W Nao muito Bem EUm pouco M Muito
interessado int do int do int do int do int do

FIGURA 0.4 Exemplo 2 (antes): apresentacédo de dados
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O programa-piloto foi um sucesso

Como vocé se sente em relagdo a ciéncia?

ANTES do programa,
a maioria das criangas
se sentia BEM em 40%

A DEPOIS
relagéo a ciéncia.

do programa,

mais criangas tinham
algum interesse e
muito interesse

em ciéncias.

119 12%

Entediado N&o muito Bem Um pouco Muito
interessado interessado interessado

Baseado na avaliagdo de 100 alunos, realizada antes e depois do programa-piloto (taxa de respostas de 100%
nas duas avaliagdes)

FIGURA 0.5 Exemplo 2 (depois): storytelling com dados

Preco Médio do Produto no Varejo por Ano
$500

$400 -

$300 - -

$200 - - | B -

$100 ||| =
AR AR B B |

Produto A Produto B Produto C Produto D Produto E
H2008 ®W2009 2010 m2011 m2012 w2013 2014
FIGURA 0.6 Exemplo 3 (antes): apresentacédo de dados
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Para sermos competitivos, recomendamos introduzir nosso produto
abaixo do preco médio de $223, na faixa de $150 a $200

Prego médio ao longo do tempo por produto

£ $500
‘Q
£
&
& $400 - A
B
$300
Média @
$200
Faixa recomendada
$150 - D
C E
$0 ; g ; . : : .
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Ano

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 nédo esta
limitado a): analistas que compartilham os resultados de seus trabalhos,
alunos que visualizam dados de teses, gerentes que precisam se comuni-
car 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
espago assustador para muitos, mas ndo precisa ser.

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

Talvez vocé se sinta desconfortavel por ndo 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 sdlida



A guem se destina este livro

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...”

l ' ma pesquisa de opinido informal que realizei no Twitter revelou a
seguinte mistura de emoc¢des quando as pessoas sdo solicitadas a
“mostrar os dados”.

Frustrado, porque achei que ndo seria capaz de contar a histéria toda.
Pressédo 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 é uma habilidade ainda mais
importante em nosso mundo de dados crescentes e de desejo de toma-
das de decisdo orientadas por dados. Uma visualizacdo de dados eficaz
pode significar a diferenga entre o sucesso e o fracasso na hora de comu-
nicar as constata¢des de seu estudo, levantar dinheiro para sua organi-
zacgdo sem fins lucrativos, apresentar informacdes 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 efi-
cientemente com dados, mas nao se acham qualificadas. E dificil encon-
trar pessoas habilidosas na visualizagdo de dados. Parte do desafio é que
a visualizagdo de dados é uma singular etapa do processo analitico. As
pessoas contratadas para funcdes analiticas normalmente tém conhe-
cimentos quantitativos, adequados para as outras etapas (encontrar os
dados, reuni-los, analis-los, construir modelos), mas nao necessariamente
algum treinamento formal em design para ajudé-los na comunicacéo da
analise — o qual, a propésito, normalmente é a Unica parte do processo
que seu publico vé. E, cada vez mais em nosso mundo sempre mais vol-
tado a dados, mesmo quem n&o possui conhecimentos técnicos precisa
colocar o chapéu analitico e se comunicar usando dados.
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Os sentimentos de desconforto ndo sdo surpreendentes, dado que a capaci-
dade de se comunicar eficientemente com dados néo é algo ensinado tradi-
cionalmente. 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 vocé.

Como aprendi a contar histérias com dados

Sempre fui atraida para essa area onde a matematica e os negdcios se cru-
zam. Minha formacao é matematica e negédcios, 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 decisées de negdcio. Com o
passar do tempo, descobri que um segredo para o sucesso é se comuni-
car 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 administragao de risco de crédito (antes da crise do subprime e, por-
tanto, antes que qualquer um soubesse realmente o que era administracéo
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 comunicagéo simples, informando se tinhamos
dinheiro suficiente para perdas esperadas, em quais cenérios correriamos
risco e assim por diante. Rapidamente, aprendi que gastar tempo na parte
estética— algo que meus colegas normalmente n&o 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 comunicacdo visual de dados.

Depois de passar por vérias fun¢des em risco de crédito, fraude e adminis-
tragdo de operagdes, seguidas por algum tempo no mundo das participa-
¢oes privadas, decidi que queria continuar minha carreira fora dos bancos
e das financas. Fiz uma pausa para refletir sobre as habilidades que que-
ria utilizar diariamente: usar dados para influenciar decisées de negécios

Cheguei a Google, na equipe People Analytics. A Google é uma empresa
voltada a dados — a ponto de usarem dados e anélise em uma area em
que sdo raramente vistos: recursos humanos. A People Analytics é uma
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equipe analitica incorporada ao RH da Google (referida como “People
Operations”). O mantra dessa equipe é ajudar a garantir que as decisdes
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 decisdes em areas
como contratagdo direcionada, engajamento e motivagao de funcionarios,
montagem de equipes eficientes e manutengio de talentos. A equipe
People Analytics € moderna, e ajuda a formar um caminho que muitas
outras empresas comegaram 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

U m 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 € a base de

um conhecido estudo de caso da Harvard Business Review. Foi um desa-
fio comunicar as constatagoes para publicos variados, desde engenheiros
que, as vezes, eram céticos em relacdo a metodologia e queriam se apro-
fundar nos detalhes, até gerentes querendo entender o quadro geral das
descobertas e como usé-las. Meu envolvimento no projeto foi na parte da
comunicagao, 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 estadvamos elaborando um pro-
grama de treinamento interno na equipe People Operations na Google
e me pediram para desenvolver conteldo sobre visualizagdo de dados.
Isso me deu a oportunidade de pesquisar e comecar a aprender os prin-
cipios por tras da visualizagdo eficaz de dados, ajudando-me a compre-
ender por que algumas das coisas, que aprendi por tentativa e erro com



10

introdugdo

o passar dos anos, tinham sido eficazes. Com essa pesquisa, desenvolvi
um curso sobre visualizagdo de dados que, no fim das contas, foi reali-
zado para toda a Google.

O curso gerou certa agitagdo, tanto dentro como fora da Google. Gragas
a uma série de acontecimentos fortuitos, recebi convites para palestras
em algumas organizacdes filantropicas e em eventos sobre visualizagdo
de dados. A fama se espalhou. Cada vez mais pessoas estavam esten-
dendo as méos para mim — inicialmente, no mundo filantrépico, mas cada
vez mais também no setor corporativo — procurando orientacdes sobre
como se comunicar eficientemente com dados. Tornou-se cada vez mais
claro que a caréncia nessa area ndo era exclusividade da Google. Mais
exatamente, quase qualquer pessoa em uma organizagdo ou ambiente
empresarial podia aumentar seu impacto sendo capaz de se comunicar
eficientemente com dados. Depois de atuar como palestrante em con-
feréncias e organizagdes em meu tempo livre, finalmente sai da Google
para realizar meu objetivo emergente de ensinar o mundo a contar his-
térias com dados.

Nos ultimos anos, dei workshops para mais de 100 organiza¢ées nos Esta-
dos Unidos e na Europa. Foi interessante ver que a necessidade de habi-
lidades nessa area abrange muitos setores e func¢des. Tive publicos nas
areas de consultoria, produtos para o consumidor, educagao, servicos
financeiros, governo, sistemas de salde, 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 ndo estdo em fungdes analiticas, mas ocasionalmente preci-
sam incorporar dados em seus trabalhos, desde gerentes que precisam
fornecer orientacdes e feedback até equipes executivas apresentando
resultados trimestrais para os diretores.

Por meio desse trabalho, fui exposta a muitos e diversos desafios. Per-
cebo que as habilidades necessarias nessa area sdo fundamentais. Elas
ndo sdo especificas de nenhum setor ou fungdo, 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 licdes que ensino em
meus workshops. Sdo estas licdes que compartilho com vocé.
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Como vocé aprenderd a contar histérias com
dados: 6 licoes

Em meus workshops, normalmente me concentro em cinco ligdes princi-
pais. A grande oportunidade com este livro € que n3o ha limite de tempo
(como acontece em um ambiente de workshop). Inclui uma sexta licdo de
bdnus que sempre quis compartilhar (“pense como um designer”) e tam-
bém muito mais, por meio de exemplos de “antes e depois”, instru¢des
passo a passo e ideias de meu processo de pensamento sobre o design
visual da informacéo.

Fornecerei orientagdes praticas que vocé pode comegar a usar imedia-
tamente para melhor se comunicar visualmente com dados. Vamos abor-
dar conteldo para ajuda-lo a aprender e se sentir a vontade empregando
seis licdes importantes:

1. Entenda o contexto

Escolha uma apresentacéo visual adequada
Elimine a saturacdo

Foque a atengdo onde vocé deseja

Pense como um designer

o vk w N

Conte uma histéria

Exemplos ilustrativos abrangem muitos setores

Ao longo do livro, utilizo vérios estudos de caso para ilustrar os conceitos
discutidos. As licdes que abordaremos n3o serdo especificas de um setor
— ou fungcdo —, mas vamos enfocar conceitos fundamentais e as melho-
res praticas para a comunicagdo eficaz com dados. Como meu trabalho
abrange muitos setores, o mesmo acontece com os exemplos que uso.
Vocé verd estudos de caso de tecnologia, educagdo, produtos para o con-
sumidor, do setor sem fins lucrativos e muito mais.

1
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Cada exemplo usado tem por base uma ligdo que ensinei em meus
workshops, mas em muitos casos alterei um pouco os dados ou genera-
lizei a situagdo para proteger informagdes confidenciais.

Se algum exemplo inicialmente n3o parecer relevante para vocé, sugiro
fazer uma pausa e pensar sobre quais desafios de visualizagdo ou comu-
nicagdo de dados vocé encontra, onde uma estratégia semelhante pode-
ria ser eficaz. H4 algo a ser aprendido em cada exemplo, mesmo que o
exemplo em si ndo esteja obviamente relacionado ao mundo no qual
vocé 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 geragdo de gréficos
ou software de apresentacdo. Existe um enorme nimero de ferramentas
que podem ser aproveitadas para contar histérias com dados eficiente-
mente. No entanto, ndo importa o qudo excelente seja a ferramenta, ela
nunca conhecera seus dados e sua historia 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?

E mbora eu ndo concentre a discussdo em ferramentas especificas, os
exemplos deste livro foram criados com o Excel. Quem quiser ver com
detalhes como apresentacdes 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 estd organizado em uma série de licdes abrangentes, com cada
capitulo enfocando uma Unica ligdo bésica e conceitos relacionados. Vamos



Como este livro esta organizado

discutir um pouco de teoria, quando auxiliar no entendimento, mas enfa-
tizarei a aplicagdo prética da teoria, frequentemente por meio de exem-
plos especificos do mundo real. Vocé terminara cada capitulo pronto para
aplicar a ligdo dada.

As licdes do livro estdo organizadas em ordem cronoldgica, 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 contelido anterior, recomendo |&-lo do inicio ao fim.
Depois de fazer isso, vocé provavelmente consultard pontos especificos
de interesse ou exemplos relevantes para os desafios de visualizagado de
dados com que se deparar.

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

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

Capitulo 1: a importancia do contexto

Antes de vocé tomar o caminho da visualizacdo de dados, ha duas per-
guntas que deve responder sucintamente: Quem é seu publico? O que
precisa que ele saiba ou faca? Este capitulo descreve a importéncia de
entender o contexto circunstancial, incluindo o publico, o mecanismo de
comunicagao e o tom desejado. Varios conceitos sdo apresentados e ilus-
trados por meio de exemplo para ajudar a garantir que o contexto seja
completamente entendido. Criar um entendimento sélido do contexto
circunstancial reduz as iteragdes mais adiante e o coloca no caminho para
o sucesso quando se trata de criar contetdo visual.

Capitulo 2: a escolha de um visual eficaz

Qual é a melhor maneira de mostrar os dados que vocé deseja comunicar?
Analisei as apresentag¢des visuais que mais uso em meu trabalho. Neste
capitulo, apresento os tipos mais comuns de visuais usados para comuni-
car dados em um ambiente de negdcios, discuto casos de uso apropriados
para cada um e ilustro cada tipo por meio de exemplos do mundo real.
Os tipos especificos de apresenta¢des abordadas incluem texto simples,
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tabela, mapa de calor, gréfico de linhas, grafico de inclinagdo, gréfico de
barras verticais, grafico de barras verticais empilhadas, grafico de cascata,
gréfico 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
os motivos para evitar gréaficos em 3D.

Capitulo 3: a saturacdo é sua inimigal

Imagine uma pégina 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 estdo
absorvendo poder do cérebro desnecessariamente e remové-las. Identifi-
car e eliminar a saturacdo é o enfoque deste capitulo. Como parte dessa
conversa, apresento e discuto os Principios da Gestalt para Percepgdo
Visual e como podemos aplica-los em apresentacdes visuais de informa-
¢do, como tabelas e gréficos. Discutimos também o alinhamento, o uso
estratégico do espaco em branco e o contraste como importantes com-
ponentes de um design criterioso. Varios exemplos sdo usados para ilus-
trar as licdes.

Capitulo 4: focalize a atencao de seu publico

Neste capitulo, continuamos a examinar como as pessoas veem e como
vocé pode tirar proveito disso ao elaborar apresentagdes. Isso inclui uma
breve discussao sobre visdo e meméria, que atuardo de forma a enfatizar a
importancia dos atributos pré-atentivos, como tamanho, cor e posi¢do na
pagina. Vamos explorar como os atributos pré-atentivos podem ser usa-
dos estrategicamente para ajudar a dirigir a ateng¢ao 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 informa-
¢des que deseja comunicar, e da maneira como quer que sejam proces-
sadas. A cor como ferramenta estratégica é abordada em profundidade.
Os conceitos sao ilustrados por meio de varios exemplos.
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Capitulo 5: pense como um designer

Aforma segue a fungao. Esse ditado do design de produtos tem aplicagéo
clara na comunicacdo com dados. Quando se trata da forma e da funcéo
de nossas visualizagdes de dados, primeiramente devemos pensar sobre
0 que queremos que nosso publico consiga fazer com os dados (funcéo) e
criar uma visualizagdo (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 len-
tes um pouco diferentes. Discutimos também estratégias para obter acei-
tacdo do publico para seus designs visuais.

Capitulo 6: dissecagem de modelos visuais

Muito pode ser aprendido a partir de um exame completo de apresenta-
¢Oes visuais eficazes. Neste capitulo, examinamos cinco visuais exempla-
res e discutimos o processo de pensamento especifico e as escolhas de
design que levaram a sua criagdo, utilizando as licdes abordadas até este
ponto. Exploramos as decisées a respeito do tipo de gréfico e a ordenagdo
dos dados dentro da apresentagéo. Consideramos as escolhas em torno
do qué e de como dar e retirar a énfase, por meio do uso de cor, espes-
sura de linhas e tamanho relativo. Discutimos o alinhamento e o posicio-
namento de componentes dentro dos visuais e também o uso eficiente
de palavras em titulos, legendas e anotacdes.

Capitulo 7: licdes sobre storytelling

Histérias repercutem e ficam conosco de maneiras que dados simples-
mente ndo conseguem. Neste capitulo, apresento conceitos de storytelling
que podem ser aproveitados na comunica¢do com dados. Consideramos
o que pode ser aprendido com mestres do storytelling. Uma histéria tem
inicio, meio e fim claros; discutimos como essa estrutura se aplica e pode
ser usada na construc¢do de apresentacdes de negdcios. Abordamos estra-
tégias para o storytelling eficaz, incluindo o poder da repeticédo, o fluxo
da narrativa, consideracdes sobre narrativas faladas e escritas, e diversas
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taticas para garantir que nossa histéria seja claramente compreendida em
nossas comunicagoes.

Capitulo 8: tudo reunido

Os capitulos anteriores incluiram aplicagdes fragmentadas para demons-
trar as ligdes individuais abordadas. Neste capitulo amplo, acompanha-
mos o processo de storytelling com dados do inicio ao fim, usando um
Unico exemplo do mundo real. Entendemos o contexto, escolhemos uma
apresentacao visual adequada, identificamos e eliminamos a saturagao,
chamamos a atengdo para onde desejamos que nosso publico se concen-
tre, pensamos como um designer e contamos uma histéria. Juntas, essas
licdes e os visuais e a narrativa resultantes ilustram como podemos pas-
sar de simplesmente mostrar dados para contar uma histéria com dados.

Capitulo 9: estudos de caso

O pendltimo capitulo explora estratégias especificas para enfrentar desafios
comuns encontrados na comunicagdo com dados, por meio de varios estu-
dos de caso. Os tépicos abordados incluem consideragdes sobre cor em
fundo escuro, aproveitamento de animagao nos visuais que vocé apresenta
versus aqueles que distribui, estabelecimento de légica na ordem, estra-
tégias para evitar o gréfico espaguete e alternativas aos gréficos de pizza.

Capitulo 10: consideragdes finais

Avisualizagdo de dados — e a comunicagdo com dados em geral — situa-
-se no cruzamento entre a ciéncia e a arte. Certamente ha certa ciéncia
nisso: melhores préticas e diretrizes a seguir. H4 também um componente
artistico. Aplicar as licdes abordadas para forjar o seu caminho, usando
sua licenca 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 recapitulagdo das
principais licdes abordadas.

Coletivamente, as licdes abordadas permitirdo que vocé conte histdrias
com dados. Vamos comecar!



capitulo um

a importancia do
contexto

Pode parecer absurdo, mas o sucesso na visualizacdo de dados nao
comega com a visualizacdo de dados. Em vez disso, antes de come-
car a criar uma apresentagdo ou comunicagao de dados, a atengdo 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 estraté-
gias para ajudar a prepara-lo para o sucesso quando se trata de comu-
nicar dados visualmente.

Andlise exploratéria versus explanatéria

Antes de entrarmos nos detalhes especificos do contexto, hd uma distin-
¢doimportante a fazer entre anélise exploratdria e explanatéria. A anélise
exploratéria 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 anélise exploratéria, é como procurar
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pérolas em ostras. Talvez precisemos abrir 100 ostras (testar 100 dife-
rentes hipdteses ou examinar os dados de 100 diferentes maneiras) para
encontrar, digamos, duas pérolas. Quando estamos a ponto de comuni-
car nossa anélise para nosso publico, queremos estar no espacgo expla-
natdrio, significando que vocé tem algo especifico que deseja explicar,
uma histdria especifica que deseja contar — provavelmente sobre aque-
las duas pérolas.

Com muita frequéncia, as pessoas se enganam e pensam que podem mos-
trar uma anélise exploratdria (simplesmente apresentar os dados, todas
as 100 ostras), quando deveriam mostrar a explanatéria (dedicar tempo
para transformar os dados em informag¢des que possam ser consumidas
por um publico: as duas pérolas). E um erro compreensivel. Depois de se
fazer toda uma anélise, pode ser tentador mostra-la inteira ao seu publico,
como evidéncia de todo o trabalho que vocé fez e da robusteza da ana-
lise. Resista a esse desejo. Vocé estaria fazendo seu publico reabrir todas
as ostras! Concentre-se nas pérolas, a informacdo que seu publico pre-
cisa saber.

Aqui, nos concentramos na anélise explanatéria e na comunicacéo.

Leitura recomendada

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

Quem, o qué e como

Quando tratamos da anélise explanatéria, precisamos pensar em algumas
coisas e sermos extremamente claros antes de visualizarmos qualquer
dado ou criarmos contelddo. Primeiramente, é importante entender bem
quem é seu publico e como ele o interpreta. Isso pode ajuda-lo a identifi-
car pontos em comum que o ajudardo a garantir que sua mensagem seja



Quem

ouvida. Segundo, vocé 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 comunicagao.

Somente depois de passar por essas duas primeiras etapas, é que vocé
esta pronto para passar para a terceira, que é: como usar dados para aju-
dar 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 posigdo em que estara para ter sucesso na comunicagao. Evite
publicos vagos como “interessados internos e externos” ou “quem possa
estar interessado” — ao tentar se comunicar de uma sé vez com muitas
pessoas diferentes, com necessidades distintas, vocé se coloca em uma
posi¢do na qual ndo consegue se comunicar com nenhuma delas t3o efi-
cientemente quanto poderia se estreitasse seu publico-alvo. As vezes, isso
significa criar diferentes comunicac¢des para diferentes publicos. |dentificar
o tomador de decisdo é 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 comunicagdo
que satisfaca a necessidade dele e a sua.

Vocé

E de grande ajuda pensar na relagdo que vocé tem com seu publico e
como espera que ele o perceba. Sera a primeira vez que vocés se encon-
trardo por meio dessa comunicagdo ou ja tém uma relacio estabelecida?
Ele ja o considera especialista ou vocé precisa trabalhar para estabele-
cer credibilidade? Essas sdo consideragdes importantes quando se trata
de determinar como sua comunicagao sera estruturada e se e quando os
dados seréo usados, podendo impactar a ordem e o fluxo da histéria glo-
bal que vocé pretende contar.
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Leitura recomendada

N o livro Ressonancia: Apresente Histérias Visuais que Encantem o
Publico (Ed. Alta Books), de Nancy Duarte, a autora recomenda
considerar seu publico como um herdi e destaca estratégias especificas
para conhecé-lo, segmentéa-lo e estabelecer pontos em comum. Uma
versdo multimidia gratuita em inglés esta disponivel em duarte.com.

O qué

Acao

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

Para muitas pessoas, esse pode ser um cenario desconfortavel. Frequen-
temente, 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 informagao apresentada. Essa suposigcdo é
falsa. Se é vocé quem esté analisando e comunicando os dados, provavel-
mente os conhece melhor — é o especialista no assunto. Isso o coloca em
uma posi¢do Unica para interpretar os dados e ajudar a conduzir as pes-
soas ao entendimento e a agdo. Em geral, quem comunica dados precisa
adotar uma postura mais confiante quando se trata de fazer observagdes
e recomendagdes especificas com base em sua anélise. Se vocé n3o 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 agdo.



O qué

Quando n3o for adequado recomendar explicitamente uma agéo, estimule
a discussdo voltada para uma. Sugerir possiveis préximos 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 préximo assunto. Mas se vocé
exige agdo, seu publico precisa tomar a decisdo de obedecer ou n3o. Isso
provoca uma reagado mais produtiva em seu publico, a qual pode levar a
uma conversa mais produtiva — que poderia jamais ser iniciada se vocé
n3o tivesse recomendado a acdo.

Estimulo a acao

qui 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 | dife-
renciar | 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 ird se comunicar com seu publico? O método a ser usado
para se comunicar com seu publico tem implicacdes em diversos fato-
res, incluindo o controle que vocé tera sobre como o publico entende
a informacg3o e o nivel de detalhe a ser explicitado. Podemos pensar no
mecanismo de comunicagéo ao longo de uma sequéncia continua, com
uma apresentacdo 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 informacéo € consumida, assim como o nivel de
detalhe necessario nas duas extremidades do espectro.
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|
nivel de ‘l

DETALHE

necessdrio BAIXO BAIXO

O “Slidemento”

FIGURA 1.1 Sequéncia continua do mecanismo de comunicagdo

A esquerda, com uma apresentacdo ao vivo, vocé (o apresentador) tem
total controle. Vocé determina o que e quando o publico vé e quando vé.
Vocé 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 comunicacg3o (a apresentacdo
ou conjunto de slides), porque vocé, o especialista no assunto, esté |4 para
responder a quaisquer perguntas que surjam no curso da apresentagao, e
deve estar pronto e preparado para fazer isso independente do detalhe
contido na apresentagdo em si.



O qué

Em apresentacdes ao vivo, a pratica leva a perfeicao

N do use seus slides como seu teleprompter! Se vocé estiver lendo
cada slide em voz alta durante uma apresentacgdo, os estara usando
dessa forma. Isso gera uma experiéncia penosa para o publico. Vocé pre-
cisa conhecer o conteldo para fazer uma boa apresentacdo e isso significa
pratica, pratica e mais pratical Use poucos slides, e sé coloque neles coi-
sas que ajudem a reforcar o que vocé dira. Seus slides podem lembré-lo do
proximo tépico, mas ndo devem servir como suas anotacdes de palestra.

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

* Escreva suas anotacdes 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 discussao. Além disso,
o obriga a articular as transi¢des entre slides que as vezes atrapalha os
apresentadores.

® 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 informag&o. O nivel de detalhe necessa-
rio aqui normalmente é mais alto, pois vocé ndo esté la para ver e respon-
der 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 apresentagdo ao vivo
(pois vocé esta |4 para explicar tudo com mais detalhes, conforme neces-
sario) e documentos mais densos quando o publico tiver que absorver
tudo sozinho. Mas, na realidade — devido ao tempo e a outras restri¢gdes
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—, muitas vezes o mesmo produto é criado para tentar satisfazer ambas
as necessidades. Isso faz surgir o slidemento, um Unico documento des-
tinado a atender a essas duas necessidades. Isso apresenta alguns desa-
fios, 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 comego do processo de comunicacgdo, é importante identificar o
principal veiculo de comunicagdo a ser utilizado: apresentacédo ao vivo,
documento escrito ou outro. Consideragdes sobre o controle que vocé
terad sobre como seu publico absorvera a informacéo e o nivel de deta-
lhe necessério se tornardo muito importantes uma vez que o conteldo
comece a ser gerado.

Tom

Outra consideragao importante é o tom desejado para a comunicacgéo a
ser transmitida para seu publico. Vocé estd comemorando um éxito? Esta
tentando estimular uma tomada de acdo? O assunto é leve ou sério? O
tom desejado para sua comunicagdo terad implicagdes 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 apds podermos articular claramente quem é nosso
publico e o que precisamos que eles saibam ou fagam —, podemos con-
siderar os dados e fazer a pergunta: Quais dados estao disponiveis e que
ajudardo a apresentar minhaideia? Dados se tornam a evidéncia que corro-
bora a histéria que vocé vai construir e contar. Nos capitulos subsequentes,
vamos discutir muito mais sobre como apresentar esses dados visualmente.



Quem, o qué e como: ilustrado por um exemplo

Ignorar os dados que nao corroboram?

Vocé poderia supor que mostrar apenas os dados que respaldam sua
ideia e ignorar o resto tornara sua tese mais forte. Ndo recomendo
isso. Além de ser enganoso, por retratar uma histéria unilateral, isso é
muito arriscado. Um publico perspicaz encontrara furos em uma histéria
que n3o 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 situagdo, com o grau de confianga que seu publico tem
com vocé e outros fatores.

Quem, o qué e como: ilustrado por um exemplo

Considere um exemplo para ilustrar esses conceitos. Imagine que vocé
é professor de ciéncias do quarto ano e acabou de encerrar um curso de
verdo experimental sobre ciéncias, destinado a apresentar esse assunto
chato para as criancas. Vocé avaliou os alunos no inicio e no final do pro-
grama para saber se e como as percepcdes sobre ciéncias deles muda-
ram. Vocé acha que os dados mostram uma histéria de grande sucesso e
gostaria de continuar a oferecer o curso de verdo sobre ciéncias.

Vamos comegar identificando nosso publico. Existem vérios publicos dife-
rentes em potencial que poderiam estar interessados nessa informagao:
pais de alunos que participaram do curso, pais de possiveis futuros partici-
pantes, os proprios futuros participantes em potencial, outros professores
que possam estar interessados em fazer algo semelhante ou o comité de
or¢amento que controla os recursos financeiros necessérios para continuar
o programa. Vocé pode imaginar como a histéria que contaria a cada um
desses publicos pode variar. A énfase pode mudar. A chamada para agdo
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 cridssemos uma Unica comunicagao para tratar das necessi-
dades de todos esses publicos com necessidades diferentes, vocé pode
imaginar como é provavel que ela ndo satisfaca exatamente a necessidade
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de determinado publico. Issoilustra aimportancia de identificar um publico
especifico e compor uma comunicagdo tendo esse publico especifico em
mente.

Vamos supor que, neste caso, o publico com o qual queremos nos comu-
nicar seja o comité de orgcamento, 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 histéria que queremos contar. Podemos aproveitar os dados coleta-
dos por meio da avaliagao feita no inicio e no fim do programa para ilus-
trarmos o aumento das percepcdes positivas em relacdo a ciéncia, antes
e depois do curso de verdo.

Esta ndo serd 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 financei-
ros para a continuagdo do curso de verao.

O qué: O curso de verdo sobre ciéncias foi um sucesso; favor aprovar o orga-
mento de R$X para continuarmos.

Comos: llustrar o sucesso com dados coletados por meio da avaliagdo realizada
antes e depois do programa-piloto.

Consulta para contextualizar: perguntas a fazer

Frequentemente, a comunicacdo ou o resultado que esté sendo criado é
pedido por alguém: um cliente, um interessado ou seu chefe. Isso significa
que talvez vocé n3o tenha todo o contexto e precise consultar o solicitante
para entender a situacdo completamente. As vezes, ha um contexto adicio-
nal na cabeca desse solicitante, o qual ele talvez presuma ser conhecido



A histéria de 3 minutos e a Grande Ideia

ou ndo pense em dizer em voz alta. A seguir ha algumas perguntas que
vocé pode usar ao trabalhar para trazer a tona essas informacdes. Se vocé
esta no lado solicitante da comunicagdo, pedindo a sua equipe de apoio
para elaborar a comunicagao, pense em como responder a estas pergun-
tas antecipadamente:

* Quais informacdes sao relevantes ou fundamentais?
* Quem é o publico ou o tomador de decisdo? O que sabemos a respeito dele?

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

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

* Onde est3o os riscos: quais fatores poderiam enfraquecer nossa tese e preci-
sam ser olhados com atenc¢&o?

* Como seria um resultado bem-sucedido?

* Se vocé tivesse apenas um periodo de tempo limitado ou uma Unica 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 é o resultado desejado antes de
comecar a preparar a comunicacao é fundamental para estruturé-la bem.
Colocar uma restrigao significativa na mensagem (um curto periodo de
tempo ou uma Unica frase) pode ajuda-lo a reduzir a comunicagao global
a Unica mensagem mais importante. Para isso, existem dois conceitos que
recomendo saber e empregar: a histéria de 3 minutos e a Grande Ideia.

A histdéria de 3 minutos e a Grande Ideia

A nocdo por trés de cada um desses conceitos é que vocé pode reduzir o
“entdo, o qué” a um paragrafo e, em Ultima anélise, a uma Unica declaracdo
concisa. E preciso realmente conhecer seu material — saber quais sdo as
partes mais importantes e também o que n3o é essencial na versao simpli-
ficada. Embora pareca facil, ser conciso muitas vezes é mais desafiador do
que ser prolixo. O matematico e filésofo Blaise Pascal reconheceu isso em
seu francés nativo, com uma declaracdo que, traduzida, em termos gerais,
diz "Eu teria escrito uma carta mais curta, mas ndo tive tempo” (um pensa-
mento frequentemente atribuido a Mark Twain).
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A histdria de 3 minutos

A histéria de 3 minutos é exatamente isso: se vocé tivesse apenas
trés minutos para dizer ao seu publico o que ele precisa saber, o que
diria? Essa € uma maneira excelente de garantir que vocé seja claro
e consiga articular a histéria que quer contar. A capacidade de fazer
isso elimina sua dependéncia de slides ou utensilios para visualizagdo
para uma apresentacg3o. Isso é util na situacdo em que seu chefe per-
gunta no que vocé esté trabalhando ou se vocé estd em um elevador
com um de seus interessados e quer dar a ele um resumo rapido. Ou
entdo, se sua meia hora na agenda é reduzida para dez ou cinco minu-
tos. 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 Unica frase.
Esse € um conceito que Nancy Duarte discute em seu livro. Ela diz que a
Grande |deia tem trés componentes:

1. Deve articular seu ponto de vista Unico;
2. Deve transmitir o que estd em jogo; e

3. Deve ser uma frase completa.

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

Histéria 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 sera 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 percepcdo delas? Fizemos um projeto-piloto de um



O storyboard

curso de aprendizado no verdo passado, com o objetivo de fazer justamente
isso. Convidamos alunos do ensino basico e formamos um grande grupo de
criangas do segundo e do terceiro ano. Nosso objetivo era exp6-los mais cedo
a ciéncia, na esperanca de formarmos uma percepc¢éo positiva. Para saber se
fomos bem-sucedidos, avaliamos os alunos antes e depois do programa. Des-
cobrimos que, ao entrar no programa, o maior segmento dos alunos, 40%,
se sentia apenas “Bem” em relagdo a ciéncia, enquanto, apds o programa, a
maioria mudou para percepgées positivas, com quase 70% do total de alunos
expressando algum grau de interesse nas ciéncias. Achamos que isso demons-
tra 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 verao foi um sucesso na melhoria das
percepgdes dos alunos sobre ciéncias e, gracas a esse sucesso, recomenda-
mos continuar a oferecé-lo continuamente; favor aprovar nosso orcamento
para esse programa.

Quando vocé tiver articulado sua histdria clara e concisamente, criar o con-
teldo para sua comunicacgdo se tornara muito mais facil. Vamos mudar de
assunto agora e discutir uma estratégia especifica no que diz respeito ao
planejamento de conteudo: o storyboard.

O storyboard

A criagdo de um Storyboard talvez seja a coisa mais importante a ser feita
antecipadamente, para garantir que a comunicagao construida atinja o
ponto desejado. O storyboard estabelece uma estrutura para sua comuni-
cagdo. E um resumo visual do contetdo a ser criado. Pode estar sujeito a
alteracdo, 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 aceitacdo de seu cliente ou do interessado nessa
etapa. Isso ajudara a garantir que o que esta sendo planejado esteja ali-
nhado com o que é necessario.
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Com relagdo ao storyboard, o maior conselho que posso dar é este: ndo
comece com software de apresentacio. E muito facil entrar no modo de
geragido de slides sem pensar em como as partes se encaixam e acabar
com uma apresentacdo pesada que ndo diz nada. Além disso, quando
comegamos a criar conteido no computador, acontece algo que nos faz
criar um certo apego. E esse apego pode ser tal que, mesmo sabendo
que o que criamos ndo esta exatamente de acordo ou que deve ser alte-
rado 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 tecnolo-
gia 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 fago o storyboard, porque é possivel reorgani-
zar (e adicionar e remover) as partes facilmente, para explorar diferen-
tes fluxos de narrativa.

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

Note que nesse exemplo de storyboard a Grande Ideia esta no final, na
recomendacao. Talvez queiramos pensar na possibilidade de destacé-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 consideracdes rela-
cionadas a ordem e ao fluxo da narrativa no Capitulo 7.



Encerramento

Problema: Demonstrar o Ideias para
problema: superar o problema,
As criangas ndo mostrar as notas incluindo o
gostam de dos alunos no programa-piloto
ciéncias decorrer do ano

Mostrar dados

Descrever o 4 . RECOMENDACAO:
programa-piloto; a ava/{agao antes —"
objetivos etc e depois para o Frograma-p:/oto
demonstrar foi um sucesso;
0 sucesso vamos expandi-lo -
do programa precisamos de $%

FIGURA 1.2 Exemplo de storyboard

Encerramento

Quando se trata de anélise explanatdria, 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 conteddo, reduz as iteracdes e
ajuda a garantir que a comunicagdo construida atinja a finalidade preten-
dida. Compreender e empregar conceitos como a histéria de 3 minutos,
a Grande Ideia e o storyboard permitird que vocé conte sua histéria clara
e sucintamente e identifique o fluxo desejado.

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

Com isso, considere sua primeira licdo aprendida. Agora vocé entende a
importancia do contexto.
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capitulo dois

a escolha de um
visual eficaz

Existem muitos graficos diferentes e outros tipos de exibi¢cdes de informa-
¢do visuais, mas alguns poucos funcionaréo para a maioria das suas neces-
sidades. Ao rever as mais de 150 apresentacdes que criei para workshops
e projetos de consultoria no ano passado, notei que utilizei apenas uma
duzia de modelos visuais diferentes (Figura 2.1). Focaremos neles neste
capitulo.
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Texto simples

Categoria 1
Categoria 2
Categoria 3
Categoria 4
Categoria 5
Categoria 6

Tabela

Categoria 1
Categoria 2
Categoria 3
Categoria 4
Categoria 5
Categoria 6

A
15%
40%
35%
30%
55%
1%

A B

B
22%
36%
17%
29%
30%
25%

91%

C
42%
20%
34%
26%
58%
49%

C

29%
30%

1%

Mapa de calor

FIGURA 2.1 Os visuais que mais uso

Grafico de dispersao

Linha

Mapa de inclinacao



A Escolha de um Visual Eficaz
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Texto simples

Quando vocé tem apenas um nimero ou dois para compartilhar, um sim-
ples texto pode ser uma étima maneira de comunicar. Pense na possibi-
lidade de usar somente o nimero — destacando-o o maximo possivel
— e algumas palavras de apoio para esclarecer seu ponto. Além de ser
potencialmente enganador, colocar um ou dois nimeros em uma tabela
ou gréfico simplesmente faz com que eles percam parte de sua forga.
Quando vocé tiver um ou dois nimeros que deseja comunicar, pense na
possibilidade de usa-los sozinhos.

Para ilustrar esse conceito, vamos considerar o exemplo a seguir. Um gré-
fico 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 maes

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



Texto simples

O fato de vocé ter alguns nimeros nao significa que precisa de um gra-
ficol Na Figura 2.2, muito texto e espaco sdo usados para um total de dois
numeros. O grafico ndo ajuda muito na interpretacdo deles (e o posicio-
namento de legendas de dados fora das barras pode até deformar sua
percepcdo 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 mées tra-
dicionais que ficavam em casa em 2012, comparados com 41% em 1970.

Como alternativa, em uma apresentagdo ou relatério, vocé poderia fazer
como na Figura 2.3.

0%

dos filhos tinham maes que
trabalhavam em casa em 2012,
comparados com 41% em 1970

FIGURA 2.3 Remodelagdo do texto sobre mées que ficam em casa

Como uma observagdo secundaria, uma consideracdo nesse exemplo
especifico poderia ser feita se vocé quisesse mostrar uma métrica total-
mente diferente. Por exemplo, vocé poderia recompor o texto em ter-
mos da mudanga percentual: “O ndmero 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 nimeros (20% e 41%) é util para interpretar e
entender a mudanca.

Quando vocé tem apenas um ou dois nimeros que deseja comunicar: use
os numeros diretamente.

Quando vocé tem mais dados a mostrar, geralmente, uma tabela ou um
grafico é o caminho. Um detalhe a entender é que as pessoas interagem
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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 nés
as lemos. Quando vejo uma tabela, normalmente aponto com meu dedo
indicador: leio as linhas e colunas ou comparo valores. As tabelas sdo 6ti-
mas justamente para isso — comunicar para um publico misto, cujos mem-
bros procurardo, cada um, sua linha de interesse particular. Se vocé precisa
comunicar vérias unidades de medida diferentes, normalmente isso tam-
bém é mais facil com uma tabela do que com um gréfico.

Tabelas em apresentacgées ao vivo

Raramente € uma boa ideia usar uma tabela em uma apresentacéo ao
vivo. Enquanto seu publico a |&, vocé ndo consegue que ele o ouga

e perde sua atencdo ao realcar um fato verbalmente. Ao usar uma tabela
em uma apresentacao ou relatério, pergunte-se: o que estou tentando
dizer? Provavelmente haverd 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 satisfaga as necessidades de seu publico.

Algo a se ter em mente em relagdo as tabelas é que o design deve assu-
mir um papel secundario, permitindo que os dados figuem em primeiro
plano. Nao deixe que bordas grossas ou sombreado chamem a atengéo.
Em vez disso, pense em usar bordas claras ou simplesmente espago 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 os componentes estruturais da
tabela na segunda e terceira itera¢des (bordas claras, bordas minimas).
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Bordas grossas Bordas claras Bordas minimas

Grupo  Métrica A Métrica B Métrica C Grupo  Métrica A Métrica B Métrica C

Grupo 1] $X.X Y% 2,777 Grupo 1, $X.X Y% 7777 Grupo1 $X.X Y% 2,777

Grupo 2] $X.X Y% 2,277 Grupo 2 $X.X Y% ZZ7ZZ Grupo2 $X.X Y% 72,2727

Grupo 3] $X.X Y% 2,777 Grupo 3| $X.X Y% 2,777 Grupo3 $X.X Y% 2,777

Grupo 4] $X.X Y% ZZZ7 Grupo 4 $X.X Y% 2277 Grupo4 $X.X Y% 2,22Z

Grupo 5] $X.X Y% Z2ZZ Grupo 5 $X.X Y% 7,277 Grupo5 $X.X Y% 72,227

FIGURA 2.4 Bordas de tabela

Asbordas 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. S30 os dados que devem ser salientados,
ndo as bordas.

Leitura recomendada

ara mais informacdes 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 discussdo 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 nimeros.

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

BAIXO ALTO

A B C C
4

A B
Categoria1| 15% 22% 42% Categoria 1
Categoria2| 40% 36% 20% Categoria 2
Categoria 3| 35% 17% 34% Categoria 3 -

Categoria 4| 30% 29% 26% Categoria 4 26%

Categoria 5| 55%  30%  58% categoria 5 [N I

Categoria6| 11% 25% 49% Categoria 6| 11%

Figura 2.5 Duas visualizagcdes dos mesmos dados

Leia os dados da tabela da Figura 2.5. Surpreendi a mim mesma percor-
rendo 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 saturagdo 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 saturagao
de cinza, maior o numero. Isso facilita e agiliza o processo de distinguir
as extremidades do espectro — o nimero mais baixo (11%) e o mais alto
(58%) — do que na tabela original, onde nio tinhamos nenhum indicio
visual para ajudar a direcionar nossa atencao.

Os aplicativos de geracdo de gréficos (como o Excel) normalmente tém
funcionalidade de formatagdo condicional incorporada que permite apli-
car com facilidade uma formatagdo como a que aparece na Figura 2.5.
Ao utilizé-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 formatagdo condicional
tem esse objetivo).

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




Gréficos

Gréficos

Enquanto as tabelas interagem com nosso sistema verbal, os gréficos inter-
agem com nosso sistema visual, que é mais rapido no processamento de
informagdes. Isso significa que um gréfico bem projetado normalmente
comunicara a informacao mais rapido que uma tabela bem projetada. Con-
forme mencionei no inicio deste capitulo, existem muitos tipos de gréfico.
A boa noticia é que basta alguns deles para satisfazer a maioria de suas
necessidades diarias.

Os tipos de gréficos que uso frequentemente caem em quatro catego-
rias: pontos, linhas, barras e area. Vamos examina-los com mais atencdo
e discutir os subtipos que uso regularmente, com casos de uso e exem-
plos de cada um.

Grafico ou grafo?

Iguns fazem distincdo entre gréaficos e grafos. Normalmente, “gra-

fico” é a categoria mais ampla, sendo os “grafos” um dos sub-
tipos (outros tipos de gréfico incluem os mapas e os diagramas). Nao
tendo a fazer essa distincdo, pois quase todos os graficos com que lido
regularmente sdo grafos. Neste livro, uso as palavras gréfico e grafo
indistintamente.

Pontos

Gréfico de dispersao

Os gréficos de dispersdo podem ser (teis para mostrar a relagdo entre
duas coisas, pois eles permitem codificar dados simultaneamente em um
eixo x horizontal e um eixo y vertical para ver se e qual relacio existe. Eles
tendem a ser mais usados nos campos cientificos (e, talvez por isso, as
vezes sdo considerados complicados de entender para quem estd menos
familiarizado com eles). Embora seja raro, também existem casos de uso
de graficos de dispersdo no mundo dos negdcios.

41



42

a escolha de um visual eficaz

Por exemplo, digamos que gerenciamos uma frota de dnibus e queremos
entender a relagdo entre as milhas dirigidas e o custo por milha. O gréfico

de dispersdo pode ser como o da Figura 2.6.

Custo por milha por milhas dirigidas
$3,00 -

Iha

$2,50 - °

Custo porm
[

$2,00 - X
$1,50 - Média@
$1,00 - )

$0,50 -

$0,00

o“%:. ° ..o

0 1.000 2.000 3.000

Milhas dirigidas por més

FIGURA 2.6 Gréfico de dispersdo

4.000

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

Custo por milha por milhas dirigidas
$3,00 -

$2,50 - (]

Custo por milha

$2,00 - (X ]

$1 Bt - ————— Média ..— ————————

[ ) [ [ ]
$1,00 - “%..o o

$0,50

$0,00

0 1.000 2.000 3.000

Milhas dirigidas por més

FIGURA 2.7 Gréfico de dispersdo modificado

4.000



Linhas

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.

Linhas

Os gréficos de linhas sdo mais usados para registrar dados continuos. Como
os pontos sdo fisicamente conectados por meio da linha, isso indica uma
conexao entre eles que pode n3o fazer sentido para dados categéricos
(um conjunto de dados classificados ou divididos em diferentes catego-
rias). Frequentemente, nossos dados continuos estdo em alguma unidade
de tempo: dias, meses, trimestres ou anos.

Dentro da categoria grafico de linha, existem dois tipos que uso frequen-
temente: o grafico de linhas padrao e o gréfico de inclinagao.

Gréfico de linhas

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

Uma série Duas séries Vérias séries
8 8 8
7 A 7 7
6 6 6
5 5 5
4 4 4
3 3 3
2 2 2
1 1 (
0 0 0

43

Jan Fev Mar Abr Mai Jan Fev Mar Abr Mai Jan Fev Mar Abr Mai

FIGURA 2.8 Gréaficos de linha

Note que, quando o tempo esté sendo representado no eixo x horizon-
tal de um gréfico de linhas, os dados tragados 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, entao, trocadas
para anuais depois de 2010 (2011, 2012, 2013, 2014). Isso significava que a
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distancia entre os pontos de década e os pontos anuais pareciam iguais.
Essa € uma maneira enganosa de mostrar dados. Seja coerente nos pon-
tos de tempo que representar.

Mostrando a média dentro de um intervalo em um grafico
de linhas

m alguns casos, a linha do gréfico de linhas pode representar um

resumo estatistico, como a média, ou o ponto estimado de uma previ-
sdo. Se vocé também quer dar uma ideia do intervalo (ou do nivel de con-
fianga, dependendo da situacéo), pode fazer isso diretamente no gréfico,
visualizando também esse intervalo. Por exemplo, o gréfico da Figura 2.9
mostra os tempos de espera minimo, médio e maximo no controle de pas-
saportes de um aeroporto em um periodo de 13 meses.

Tempo de espera no controle de passaportes
Ultimos 13 meses

40 -
35 -
30 -
254 MAX

20 1 MEDIA 21
15
104 MIN

Tempo de espera (minutos)

5
0

Set |Out|Nov|Dez Jan’Fev’Mar| Abr|Mai |Jun| Jul ’Ago|Set
2014 2015

Figura 2.9 Mostrando a média dentro de um intervalo em um gréfico
de linhas




Grafico de inclinagdo

Grafico de inclinacao

Os graficos de inclinacdo sdo Uteis quando vocé tem dois periodos de
tempo ou pontos de comparacao e quer mostrar rapidamente os aumen-
tos ou diminuig¢des relativas ou as diferencas de vérias categorias entre os
dois pontos de dados.

A melhor maneira de explicar o valor e o caso de uso dos gréficos de
inclinagdo é por meio de um exemplo. Imagine que vocé esta analisando
e comunicando dados de uma recente pesquisa de opinido de funciona-
rios. Para mostrar a mudanca relativa nas categorias da pesquisa de 2014
a 2015, o gréfico de inclinagdo poderia ser como o da Figura 2.10.

Os gréficos 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 mudancga (por meio da inclinagdo ou dire-
¢&0), sem a necessidade de explicar que é isso que estdo fazendo ou exa-
tamente qual é a “taxa de mudanca” — isso & intuitivo.

Opiniao dos funcionarios ao longo do tempo

Categoria
da pesquisa

Porcentagem

, 96%
favoravel

91%

Colegas 85%
Cultura 80%
Ambiente de trabalho  76% @=————————————— 752/

i /. 62%
Lideranca 59%

Desenvolvimento da carreira 49%

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

2014 2015

Ano da pesquisa
FIGURA 2.10 Gréfico de inclinacéo
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Modelo de gréfico de inclinacdo

O s graficos de inclinagdo podem exigir um pouco de paciéncia em
sua execugdo, pois muitas vezes ndo sdo um dos graficos padrao
incluidos nos aplicativos de geracédo de gréficos. Um modelo do Excel com
um exemplo de gréfico de inclinacéo e instrugdes para uso personalizado
pode ser baixado aqui (conteddo em inglés): storytellingwithdata.com/
slopegraph-template.

Se um gréfico de inclinagdo vai funcionar em sua situacdo especifica,
depende dos dados em si. Se muitas linhas estdo se sobrepondo, o
grafico pode n3o funcionar, embora, em alguns casos, vocé ainda possa
enfatizar uma série por vez com sucesso. Por exemplo, podemos cha-
mar a atengdo para a categoria do exemplo anterior que diminuiu ao
longo do tempo.

Opiniao dos funcionarios ao longo do tempo

Categoria
da pesquisa

Porcentagem

, 96%
favoravel

91%

Colegas 85%
Cultura 80%
Ambiente de trabalho  76% @=——————— 759,

. / 62°/o
Lideranga 59%

Desenvolvimento da carreira  49% @&
45%

Gratificagbes e reconhecimento  41% 42%

Gestao de desempenho  33%

2014 2015
Ano da pesquisa
FIGURA 2.11 Gréfico de inclinagdo modificado



Barras

Na Figura 2.11, nossa ateng&o se volta imediatamente para a diminui¢do 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 gréfico preferido para representar dados cate-
godricos, nos quais a informagado é organizada em grupos.

Barras

As vezes os graficos de barras sdo evitados por serem comuns. Isso é um
erro. Os gréficos 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 gréfico, seu publico o utiliza
para decidir qual informag3o extrair da apresentag3o.

Nossos olhos leem gréficos de barras facilmente. Eles comparam os pon-
tos 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 cate-
gorias. Note que, devido ao modo como nossos olhos comparam os pon-
tos extremos relativos das barras, € importante que os graficos de barras
sempre tenham uma linha de base zero (em que o eixo x cruza o eixo yem
zero); caso contrario, vocé obterd uma comparagao visual falsa.

Considere a Figura 2.12, da Fox News.

IF BUSH TAX CUTS EXPIRE

TOP STORIES

FIGURA 2.12 Gréfico de barras da Fox News
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Para este exemplo, vamos imaginar que estamos no outono de 2012. Nos
perguntamos o que acontecerd se os cortes de impostos de Bush expira-
rem. No lado esquerdo, temos que atualmente a aliquota é de 35% e no
lado direito qual serd em 1° de janeiro, 39,6%.

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

Note que o nimero inferior no eixo vertical (mostrado na extremidade direita)
ndo é zero, mas 34. Isso significa que as barras, teoricamente, devem conti-
nuar para baixo até a parte inferior da pagina. De fato, do modo como isso
esté representado, o aumento visual é de 460% (as alturas das barras sdo
35-34=1e396-34 =56 assim, (56— 1)/ 1 = 460%). Se mostrarmos as
barras com uma linha de base zero, de modo que as alturas sejam represen-
tadas (35 e 39,6), obteremos um aumento visual real de 13% (39,6 — 35) / 35).
Vamos ver em uma comparagao 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

42% 40%

39.6% 40% 30%
38% 20%
359 36% 10%
34% 0%
AGORA 12 DE JANEIRO AGORA 12 DE JANEIRO
DE 2013 DE 2013

FIGURA 2.13 Os gréficos de barra devem ter uma linha de base zero

Na Figura 2.13, o que vimos como um enorme aumento a esquerda é con-
sideravelmente reduzido quando representado adequadamente. Talvez
o aumento do imposto n3o seja tdo preocupante ou pelo menos néo tdo
sério quanto originalmente representado. Devido ao modo como nossos
olhos comparam os pontos extremos relativos das barras, é importante ter
o contexto da barra inteira para se fazer uma comparagao precisa.



Barras

Vocé notaré que foram feitas duas outras alteragdes no design na recons-
trugdo dessa apresentacdo. 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 saturagdo. Se eu fosse representar esses
dados fora desta ligdo 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 dei-
xar claro que ele comega em zero.

Eixo de grafico versus legendas de dados

Ao se representar dados em gréficos, uma decisdo comum a tomar é
se as legendas de eixo serédo preservadas ou se os eixos serao eli-
minados e os pontos de dados legendados diretamente. Ao tomar essa
decisdo, 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 inclusdo 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 gréficos de linhas.
Neles, como o enfoque ¢ a posigao relativa no espago (em vez do com-
primento 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 mudangas ou dife-
rencas paregam significativas.
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Etica e visualizacdo 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 preocupagdes
com a ética, esse é um territorio arriscado. Basta um publico perspicaz
notar o problema (por exemplo, o eixo y de um gréfico de barras come-
cando em algo diferente de zero) e todo seu argumento sera jogado pela
janela, junto com sua credibilidade.

Enquanto estamos considerando comprimentos de barras, vamos exami-
nar a largura. Ndo ha uma regra obrigatéria aqui, mas, em geral, as bar-
ras devem ser mais largas que o espago em branco entre elas. Contudo,
vocé ndo quer que as barras sejam t3o largas a ponto de seu publico
querer comparar areas, em vez de comprimentos. Considere os seguin-
tes “cachinhos dourados” dos graficos de barra: finas demais, grossas
demais e corretas.

Finas demais Grossas demais Corretas

1
-Illl O-IIII
A B C D E A B C D E

FIGURA 2.14 Largura de barra

O = N WA ULON
N W DS U O\N
O = N WA U1LO) NN

Discutimos algumas das melhores praticas quando se trata de graficos de
barras em geral. A seguir, vamos ver algumas varia¢des. Ter diversos gra-
ficos de barras a disposi¢édo proporciona a vocé flexibilidade ao se depa-
rar com diferentes desafios de visualizagdo de dados. Vamos ver os que
considero que vocé deve conhecer.



Barras

Gréfico de barras verticais

O gréfico de barras basico é o de barras verticais, ou grafico de colunas.
Como os gréficos de linhas, os graficos de barras verticais podem ter uma,
duas ou vdrias séries. Note que, a medida que séries de dados sdo adi-
cionadas, torna-se mais dificil enfocar uma por vez e entender; portanto,
use gréaficos de barras com vérias séries com cuidado. Saiba também que
ocorre um agrupamento visual como resultado do espagamento em grafi-
cos de barras com mais de uma série de dados. Isso torna a ordem relativa
da categorizagdo importante. Considere que vocé quer que seu publico
possa fazer comparacdes, e estruture sua hierarquia de categorizagédo de
forma a tornar isso o mais facil possivel.

Uma série Duas séries Vérias séries

~

oo

O =N Wb

~ 00

~N @

nDwh oo

O =N WwWwhoo

O -

FIGURA 2.15 Graficos de barras

Gréfico de barras verticais empilhadas

Os casos de uso para gréaficos de barras verticais empilhadas sdo mais limi-
tados. 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 — espe-
cialmente dada a variedade de esquemas de cores padrdo na maioria dos
aplicativos de geragdo de gréaficos (mais informagdes sobre isso adiante).
E dificil comparar os subcomponentes dentre as vérias 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 com-
paragado. Isso dificulta a comparagdo para nossos olhos, como ilustrado
na Figura 2.16.

il

t1Cat2 Cat3 Cat4 Cat5 at3 Cat4 Cat5 Cat1Cat2Cat3Cat4Cat5
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Comparar estas é facil Comparar estas é dificil
20 20

5 . 16 .

0 i_-. o i_-.
| A
-.ll -.ll

o | H B . 1R H B

Cati1 Cai2 Cai3 Cat4 Caib Cati1 Cat2 Cat3 Cat4 CQCaib

6]

]

FIGURA 2.16 Comparando séries com gréficos de barras empilhadas

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

Gréafico de cascata

O gréfico de cascata pode ser usado para separar as partes de um gréfico
de barras empilhadas a fim de se focalizar uma por vez ou para mostrar um
ponto de partida, aumentos ou reducdes 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 funcionérios
mudou no ultimo ano.

Um gréfico de cascata mostrando essa decomposi¢do poderia ser como
o da Figura 2.17.
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Numero de funcionarios em 2014

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

-12
+30 [ 10|
116
100
1/1/2014 Contratacoes Entradas ‘ Saidas Demissdes | 31/12/2014
NF inicial Adigoes ‘ Redugdes NF final

FIGURA 2.17 Gréfico de cascata

No lado esquerdo, vemos o nimero de funcionérios na equipe no inicio
do ano. Ao nos movermos para a direita, primeiro encontramos as adi-
¢des incrementais: novas contratagdes e funcionarios de outras partes da
empresa entrando na equipe. A isso seguem-se as redugdes: saidas da
equipe para outras partes da empresa e perda de pessoal. A dltima coluna
representa o nimero de funcionérios no final do ano, apds as adi¢des e
reducdes serem aplicadas ao inicio da contagem no ano.

Graficos de cascata por forca bruta

Se seu aplicativo de geracao de gréficos 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 cor-
retamente, mas funciona. Uma postagem (em inglés) no blog sobre este
assunto, junto com um exemplo de versdo no Excel do gréfico anterior e
instrugdes sobre como definir um para seus propésitos, pode ser baixada
em storytellingwithdata.com/waterfall-chart.
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Gréafico de barras horizontais

Se eu tivesse que escolher um Unico gréafico para dados categdricos, seria
o de barras horizontais, que vira de lado a vers&o vertical. Por qué? Por-
que ele é extremamente facil de ler. O gréfico de barras horizontais é
particularmente (til se seus nomes de categoria sdo longos, pois o texto
é escrito da esquerda para a direita, conforme a maioria 1&, facilitando a
leitura do gréfico para seu publico. Além disso, gracas ao modo como
normalmente processamos informagdes — comecgando a esquerda e em
cima, e fazendo Zs com nossos olhos na tela ou pagina —, a estrutura do
gréfico 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 trés, que nossos olhos fazem entre os dados e os nomes de
categoria nos gréficos 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 séries
) 012345678 012345678
Categoria 1 A categoria 1 -Ca
categoria 2 ||| EEER
9 > Categoria 2 Categoria 2 —
Categoria 3 Categoria 3 Categoria 3 F
Categoria 4 Categoria 4 Categoria 4 F
Categoria 5 Categoria 5 Categoria 5 E

FIGURA 2.18 Graficos de barras horizontais
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A ordenacao légica das categorias

Ao projetar qualquer grafico que mostre dados categdricos, reflita sobre
como as categorias sdo ordenadas. Se houver uma ordem natural, pode
fazer sentido aproveita-la. Por exemplo, se suas categorias sdo grupos etarios
—0a10anos, 11 a 20 anos e assim por diante —, mantenha as categorias em
ordem numérica. No entanto, se ndo houver nas categorias uma ordem natu-
ral que faga sentido aproveitar, considere qual ordenacdo 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 apresentacdo
a partir da parte superior esquerda de seu gréfico, ziguezagueando em
forma de “z". Isso significa que encontraré primeiro a parte superior do
grafico. Se a maior categoria é a mais importante, coloque essa primeiro e
organize as restantes em ordem numérica decrescente. Ou, se a menor é a
mais importante, coloque essa na parte superior e organize pelos valores

de dados em ordem crescente.

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

Gréfico de barras horizontais empilhadas

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

Eu acho que esta ultima 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 comparagdo 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.
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Resultados da pesquisa

Discordo totalmente | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo totalmente

Porcentagem do total
0% 20% 40% 60% 80% 100%

rem A 02 pesqui= [ I
em & da pesquisa. || G
em  ca pesavi | I N
em D da pesquisa |||
tem E ¢a pesauisa ||| | |

FIGURA 2.19 Gréfico de barras horizontais empilhadas a 100%

Area

Eu evito a maioria dos graficos de drea. Os olhos humanos ndo conseguem
atribuir bem o valor quantitativo no espaco bidimensional, o que pode difi-
cultar a leitura dos gréficos de &rea se comparado com alguns dos outros
tipos de apresentagdes visuais que discutimos. Por isso, eu normalmente os
evito, com uma exce¢do — quando preciso visualizar nimeros de magni-
tudes amplamente diferentes. A segunda dimensdo 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 dimensio, como mostrado
na Figura 2.20.

Decomposicao da entrevista

De cada 100 ligagoes
telefénicas...

.. trouxemos 25 candidatos
B paraentrevista...

. e 9 propostas
I foram oferecidas.

FIGURA 2.20 Gréfico de area quadrada
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Outros tipos de graficos

O que abordei até este ponto foram os tipos de gréficos que uso normal-
mente. Certamente essa ndo € uma lista exaustiva. Contudo, eles devem
atender a maioria de suas necessidades diérias. Dominar o béasico é impe-
rativo antes de se explorar novos tipos de visualizagdo de dados.

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

Infograficos

Infogréfico é um termo muitas vezes mal usado. Infogréfico é simples-
mente uma representacdo grafica de informagdes ou dados. Os info-
graficos podem variar de fofinhos a informativos. No lado inadequado do
espectro, frequentemente eles contém elementos extravagantes, nime-
ros 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 “gréfico informativo” — embora muito usada — nado é apro-
priada. No outro lado do espectro estédo os infograficos que correspon-
dem 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 informacado precisam
responder antes de iniciar o processo de design. Sdo as mesmas pergun-
tas que discutimos para entender o contexto do storytelling com dados.
Quem é seu publico? O que vocé precisa que ele saiba ou faca? Somente
depois que as respostas a essas perguntas possam ser articuladas sucinta-
mente é que poderd ser escolhido um método eficaz de apresentacao que
auxilie a mensagem. Uma boa visualizagdo de dados — seja um infogréfico
ou outro tipo — ndo é simplesmente uma cole¢do de fatos sobre determi-
nado assunto; a boa visualizacdo de dados conta uma histéria.
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A ser evitado

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

Gréficos de pizza sao ruins

Tenho desprezo bem documentado a graficos de pizza. Resumindo, eles
sdo ruins. Para entender como cheguei a essa conclusdo, vamos ver um
exemplo.

O gréfico de pizza da Figura 2.21 (baseado em um exemplo real) mostra
a participagdo no mercado de quatro fornecedores: A, B, C e D. Se eu
pedisse para vocé fazer uma observagdo simples — qual é o maior forne-
cedor, 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 Gréfico de pizza

A maioria das pessoas concordard que o “Fornecedor B,” representado
em cinza médio na parte inferior direita, parece ser o maior. Se vocé pre-
cisasse avaliar a propor¢do que o Fornecedor B ocupa no mercado glo-
bal, que porcentagem poderia estimar?

35%?
40%?



A ser evitado

A partir de meu questionamento anterior, talvez vocé possa dizer que esta
acontecendo algo suspeito aqui. D& uma olhada no que acontece quando
acrescentamos os nUmeros as fatias da pizza, como mostrado na Figura 2.22.

Participacdo no mercado de fornecedores

W Fornecedor A
W Fornecedor B
Fornecedor C

Fornecedor D

FIGURA 2.22 Gréfico 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 inter-
pretagdo correta desses dados. A primeira coisa que chama sua atencédo
(e causa suspeita, se vocé for um leitor de gréficos perspicaz) é a estra-
nha perspectiva em 3D aplicada ao gréfico, 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
enguanto vou enunciar uma regra relevante sobre visualizagdo de dados:
ndo use 3D! N&o serve para nada e pode prejudicar muito, como vemos
aqui, pois distorce a percepgao visual dos nimeros.

Mesmo quando eliminamos o 3D e achatamos a pizza, os desafios a
interpretagdo permanecem. O olho humano ndo consegue atribuir cor-
retamente valores quantitativos no espaco bidimensional. Dito mais sim-
plesmente: é dificil ler os graficos de pizza. Quando os segmentos tém
tamanhos parecidos, ¢ dificil (se ndo impossivel) dizer qual é o maior.
Quando seus tamanhos ndo sdo parecidos, o melhor que vocé pode fazer
é determinar que um é 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 ndo vale o espago que ocupa.
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Em vez disso, o que vocé deve fazer? Um jeito € substituir o gréfico de
pizza por um de barras horizontais, como ilustrado na Figura 2.23, orga-
nizado do maior para o menor ou vice-versa (a ndo ser que haja alguma
ordem natural nas categorias que faga sentido aproveitar, como ja men-
cionado). Lembre-se: com gréficos de barras, nossos olhos comparam os
pontos extremos. Como as barras sdo alinhadas em uma linha de base
comum, é facil avaliar o tamanho relativo. Isso facilita ver ndo apenas qual
segmento é o maior, por exemplo, mas também o quanto, incremental-
mente, é maior que os outros segmentos.

Participacdo no mercado de fornecedores

Fornecedor D
Fornecedor C
Total 100%

Figura 2.23 Uma alternativa ao grafico de pizza

Alguém poderia dizer que vocé perde algo na transicdo da pizza para
as barras. O Unico detalhe que vocé obtém com um gréfico 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%. N3o é uma solugdo perfeita, mas algo a con-
siderar. Para ver mais alternativas aos graficos de pizza, consulte o estudo
de caso 5 no Capitulo 9.

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

Enquanto estamos no assunto dos graficos de pizza, vamos ver rapida-
mente outra “iguaria visual” a evitar: o gréfico de rosca.
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O grafico de rosca

FIGURA 2.24 Grafico de rosca

Com pizzas, estamos pedindo ao nosso publico para comparar dngu-
los e areas. Com um gréfico 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). Quao
confiante vocé se sente na capacidade de seus olhos de atribuir valores
quantitativos a um comprimento de arco?

N&o muito? Foi o que pensei. Nao use gréficos de rosca.

Nunca use 3D

Uma das regras de ouro da visualizagdo de dados é esta: nunca use 3D.
Repita comigo: nunca use 3D. A Unica excecao é se vocé estiver represen-
tando uma terceira dimenséo (e, mesmo assim, as coisas ficam complica-
das rapidamente; portanto, cuidado ao fazer isso) — e vocé nunca deve
usar 3D para representar uma Unica dimens3o. Como vimos no exemplo
de grafico de pizza anterior, 3D distorce nossos niumeros, tornando dificil
ou impossivel interpreta-los ou compara-los.

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

151
1 ) | |
s W
Jan | Fev Mar Abr Mai ‘
FIGURA 2.25 Gréfico de colunas em 3D

A julgar pela Figura 2.25, quantas publica¢des havia em janeiro e feve-
reiro? Eu representei uma publicacdo para cada um desses meses. No
entanto, do modo como leio o gréfico, 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 visualizagdo de dados é simples-
mente ruim. Ndo use 3D.

Eixo y secundario: geralmente ndo é uma boa ideia

As vezes é (til 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

= |ucros =¢= Tamanho da
equipe de vendas
2 $1.2 4 -120
2 8
5 $1,0- -100 <
:
% $0,8 - - 80 %
$0,6 60 §
$0,4 - 40
$0,2 - - 20
$0,0 - 0
T1IT2\T3’T4 T T2’T3]T4
2013 2014

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

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

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

A Figura 2.27 ilustra estas opg¢des.

Alternativa 1: legendar diretamente Alternativa 2: separar verticalmente
N de 88 120
> 112 o
Vendedores 105 111 4gg 110 110 <3 100

91

[o]
o

Vendedores

82

$1,0 60

Lucro $0,8 $1 O

(Milhoes) 5 $0,
0,6 80,6 8 -
$0,6 $0, 6
$0, 4
$0 2

EREEEE: TszsT;\ \T1 12|13 Ta [T [12 ] T3 [ T4 |
2013 ! 2014 \ \ 2013 \ 2014 !

Lucro (Milhdes)

FIGURA 2.27 Estratégias 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 gréfico original apre-
sentado 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 gréfico de linhas
laranja para interliga-los visualmente. Ndo recomendo essa estratégia, por-
que as cores normalmente podem ser usadas de forma mais estratégica.
Vamos passar muito mais tempo discutindo cores no Capitulo 4.
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Também vale notar que, quando vocé representa dois conjuntos de dados
no mesmo eixo, isso pode indicar uma relacdo que talvez exista ou n3o.
Atengao a isso ao determinar se essa é uma estratégia adequada.

Quando vocé estiver enfrentando o desafio do eixo y secundério e con-
siderando qual alternativa mostrada na Figura 2.27 atenderd melhor suas
necessidades, pense no grau de especificidade de que precisa. A alter-
nativa 1, na qual cada ponto de dados é legendado explicitamente, da
mais aten¢do aos nimeros 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 representag¢des visuais que mais
utilizo. Havera casos de uso para outros tipos de apresenta¢des, mas os
que abordamos aqui devem satisfazer a maioria das necessidades diarias.

Em muitos casos, ndo ha uma Unica representacdo visual correta; em vez
disso, frequentemente existem diferentes tipos de apresentacdes que
poderiam atender a determinada necessidade. Com base no capitulo
anterior sobre contexto, o mais importante é ter essa necessidade clara-
mente enunciada: O que vocé precisa que seu publico saiba? Entdo, esco-
lha uma representacg3o visual que deixe isso claro.

Caso esteja se perguntando qual é o gréfico 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 é criar seu visual e mos-
tré-lo para um amigo ou colega. Peca para ele enunciar o seguinte, ao pro-
cessar a informag3o: o que enfoca, o que vé&, quais observagdes faz, quais
perguntas tem. Isso o ajudara a avaliar se seu visual esta atingindo o obje-
tivo ou, se ndo estiver, ajudara a saber onde concentrar suas alteragdes.

Agora vocé sabe a segunda ligdo do storytelling com dados: como esco-
Ilher uma representacao visual adequada.



capitulo trés

a saturacao é
sua inimigal

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, quere-
mos examinar com discernimento os elementos visuais que permitimos
em nossas comunicac¢des. De modo geral, identificar qualquer coisa que
ndo esteja acrescentando valor informativo — ou adicionando valor infor-
mativo suficiente para compensar sua presen¢a — e remové-la. Identificar
e eliminar a saturacdo é o enfoque deste capitulo.

Carga cognitiva

Vocé 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 vocé estivesse lendo um relatério ou jor-
nal e um gréfico chamou sua atengdo por tempo suficiente para pensar:
“parece interessante, mas ndo tenho ideia do que fazer com isso” — e,
em vez de perder tempo em decifra-lo, virou a pagina.
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Nesses dois casos, o que vocé experimentou foi uma carga cognitiva
excessiva ou extrinseca.

Experimentamos carga cognitiva sempre que recebemos informagdes.
A carga cognitiva pode ser considerada o esforco mental exigido para
aprender novas informagdes. Quando fazemos um computador trabalhar,
estamos contando com seu poder de processamento. Quando pedimos
ao nosso publico para trabalhar, estamos usando seu poder de processa-
mento mental. Isso é carga cognitiva. O cérebro humano tem uma quan-
tidade finita desse poder de processamento mental. Como designers da
informagao, 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 é algo que queremos evitar.

Data-ink ou relacao sinal-ruido

C om o passar do tempo, varios conceitos foram apresentados na ten-
tativa de explicar e ajudar a dar orientagdes para reduzir a carga cog-
nitiva que impomos ao publico com nossas comunicacdes visuais. Em seu
livro The Visual Display of Quantitative Information (sem traducdo no Bra-
sil), Edward Tufte se refere a maximizacao da relacdo data-ink (dados-tinta),
dizendo que “quanto maior a porgéo de tinta dedicada aos dados em um
grafico, melhor (sendo as outras questdes relevantes equivalentes)”. Isso
também pode ser referido como maximizar a relacéo sinal-ruido (consulte
o livro de Nancy Duarte, Ressonéncia: Apresente Histérias Visuais que
Encantem o Pdblico, ed. Alta Books), de Nancy Duarte, na qual o sinal é a
informacao que queremos comunicar e o ruido sdo os elementos que adi-
cionamos ou, em alguns casos, reduzimos da mensagem que estamos ten-
tando transmitir para o publico.

No que diz respeito as nossas comunicagdes 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 informagao de sua
comunicacdo. Essa é a decisdo a que provavelmente chegam sem grande
cogitacdo consciente (se houver) e pode fazer a diferencga entre transmitir
sua mensagem claramente ou n3o.



Saturacao

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

Saturacao

Um dos culpados que podem contribuir para a carga cognitiva excessiva
ou extrinseca é algo que chamo simplesmente de saturagdo. Sdo aque-
les elementos visuais que ocupam espago, mas ndo aumentam o entendi-
mento. Vamos examinar mais especificamente quais elementos podem ser
considerados saturacdo em breve, mas agora quero falar de modo geral
sobre por que ela é ruim.

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

Talvez sem reconhecé-la explicitamente, a presenca de saturagdo em nos-
sas comunicacdes visuais podem causar uma experiéncia ruim para o usua-
rio — ou, pior — incémoda para nosso publico (¢ aquele momento “argh”
que citei no inicio deste capitulo). A saturagédo pode fazer algo parecer mais
complicado do que realmente é. Quando nossos visuais parecem compli-
cados, corremos o risco de nosso publico decidir que ndo quer entender
o que estamos mostrando, a ponto de perdermos nossa capacidade de
nos comunicarmos com ele. Isso ndo é bom.

Principios da Gestalt de percepcao visual

Quando for identificar quais elementos dos visuais sdo sinal (a informagéo
que queremos comunicar) e quais podem ser ruido (saturagao), considere
os Principios da Gestalt de Percepc¢ao Visual. A Escola de Psicologia
Gestalt comegou no inicio dos anos 1900 para entender como as pessoas
percebem a ordem no mundo ao redor. Ela elaborou os principios da per-
cepgdo visual, ainda hoje aceitos, que definem como as pessoas intera-
gem e produzem ordem a partir de estimulos visuais.

Vamos discutir seis principios aqui: proximidade, similaridade, acerca-
mento, fechamento, continuidade e conexao. Para cada um, vou mostrar
um exemplo do principio aplicado a uma tabela ou gréfico.
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Proximidade

Tendemos a pensar que objetos fisicamente proximos fazem parte de um
grupo. O principio da proximidade estd demonstrado na Figura 3.1: vocé
vé naturalmente os pontos como trés grupos distintos, gragas a sua pro-
ximidade 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 espagamento entre os
pontos, seus olhos s3o atraidos pelas colunas no primeiro caso ou pelas
linhas, no segundo.

FIGURA 3.2 Vocé vé colunas e linhas simplesmente por causa do espagamento
entre os pontos

Similaridade

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



Proximidade 69

) X
o o H
e o B X
e © |
) X .x
.o. |
) x.

Figura 3.3 Principio da similaridade da Gestalt

Isso pode ser aproveitado em tabelas, para ajudar a chamar a atengdo 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 eli-
mina a necessidade de elementos adicionais, como bordas, para ajudar
a chamar nossa atencéo.

[ ) [ ] [ ) [ ) [ ] [ )
FIGURA 3.4 Vocé vé linhas devido a similaridade da cor

Acercamento

Achamos que objetos fisicamente delimitados fazem parte de um grupo.
N&o é 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
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Um modo de aproveitar o principio do acercamento é tracar uma distin-
¢do visual dentro de nossos dados, como no grafico da Figura 3.6.

REAL [ PREVISAO

FIGURA 3.6 A area sombreada separa a previsdo dos dados reais

Fechamento

O conceito do fechamento diz que as pessoas gostam que as coisas sejam
simples e se encaixem nas constru¢des 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 ele-
mentos da Figura 3.7 tender&o a ser percebidos primeiramente como um
circulo e somente depois como elementos individuais.

’N
[ \

\ ]
-~

FIGURA 3.7 Principio do fechamento da Gestalt

E comum os aplicativos de geracdo de gréficos (por exemplo, o Excel) terem
configuragdes padrao que incluem elementos como bordas e sombreado
de fundo. O principio do fechamento nos diz que eles sdo desnecesséarios —
podemos remové-los e nosso gréfico ainda aparecerad como uma entidade
coesa. Bénus: quando retiramos esses elementos desnecessarios, nossos
dados se destacam mais, como mostrado na Figura 3.8.
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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 olhar-
mos os objetos, nossos olhos buscam o caminho mais suave e criam
continuidade no que vemos naturalmente, mesmo onde ela pode nédo
existir explicitamente. Por exemplo, na Figura 3.9, se eu pegar os obje-
tos (1) e separé-los, a maioria das pessoas esperara ver o que esta mos-
trado em seguida (2), embora pudesse facilmente ser o que aparece
depois (3).

1 2 3
[ ]

] —

FIGURA 3.9 Principios da continuidade da Gestalt

Na aplicagdo desse principio, removi a linha vertical do eixo y no gréfico
da Figura 3.10. Seus olhos ainda veem que as barras estao alinhadas no
mesmo ponto, gragas 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 desnecesséarios permite
que nossos dados se destaquem mais.
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FIGURA 3.10 Gréfico com a linha do eixo y removida

Conexao

O dltimo 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 conexédo
em acdo. Normalmente, a propriedade conectiva ndo é 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-atenti-
vos, no Capitulo 4).

-0
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FIGURA 3.11 Principio da conex3o da Gestalt

Um modo frequente de usarmos o principio da conexdo 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
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Como vocé aprendeu nesta breve visdo geral, os principios da Gestalt
nos ajudam a entender como as pessoas veem, o que podemos usar para
identificar elementos desnecessarios e facilitar o processamento de nos-
sas comunicacdes 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 satura-
cdo visual.

Falta de ordem visual

Quando o design é cuidadoso, ele assume um papel secundério de modo
que seu publico nem mesmo o percebe. Contudo, quando néo &, 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
organizac¢des sem fins lucrativos na sele¢do de vendedores. Note espe-
cificamente as observacdes que vocé possa ter a respeito da disposicdo
dos elementos na pégina.

Demonstrando que a eficiéncia é a considera¢cao mais importante
ao se selecionar um provedor

De modo geral, quais atributos sdo os mais importantes para
-~ . e .
vocé ao selecionar um provedor de servigos? A pesquisa mostra que

(Escolha até 3) demonstrar resultados ¢ a dimens&o
K e mais importante ao se escolher

Demonstrar resultados | um provedor de servigos.
Especialidade no contetido
Conhecimento local Acessibilidade dos servigos
Reputagdo nacional e experiéncia anterior
Acessibilidade | tr'abalhando em gonjunto,
considerados muito importantes

Trabalho conjunto anterior no processo de tomada de decis3o,
Recomendacao de colegas foram menos citados como
‘ ‘ ‘ atributos importantes.
o\
Qo\o q§\o 59 Q)Qo\o Q’Qo\z)

% de escolha do atributo

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

FIGURA 3.13 Resumo do retorno da pesquisa



74

a saturagao é sua inimigal!

Ao examinar as informagdes, vocé poderia pensar: “parece muito bom”.
Esta bem: n3o é horrivel. Pelo lado positivo, as informacdes estdo clara-
mente esbogadas, o grafico esta bem ordenado e legendado, e as prin-
cipais observagdes estdo enunciadas e visualmente vinculadas a onde
devemos olhar no gréfico. 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 incémodo de ler, como
se os varios componentes fossem colocados aqui e ali, sem considerar a
estrutura da pagina global.

Podemos melhorar esse visual significativamente, fazendo algumas alte-
ragdes relativamente pequenas. Dé uma olhada na Figura 3.14. O conte-
Udo é exatamente o mesmo; apenas o posicionamento e a formatacéo
dos elementos foram modificados.

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?

(Escolha até 3
4 % de escolha do atributo

0% 20% 40% 60% 80%

A pesquisa mostra que demonstrar
resultados é a dimensao mais
importante ao se escolher um
provedor de servigos.

Demonstrar resultados
Especialidade no conteudo

Conhecimento local

Acessibilidade do servigo

e experiéncia anterior
trabalhando em conjunto,
considerados muito importantes no
processo de tomada de decisao,
foram menos citados como
atributos importantes.

Reputagao nacional
Acessibilidade

Trabalho conjunto anterior

Recomendacio de colegas

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

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 disposi¢do global dos componentes. Especificamente,
esta Ultima versao foi projetada com maior atengao ao alinhamento e aos
espacgos em branco. Vamos ver cada um em detalhes.
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Alinhamento

A alteragdo de maior impacto no exemplo de “antes e depois” anterior
foi a mudanga de texto centralizado para justificado a esquerda. Na ver-
sdo 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 centrali-
zado por essa razdo. A decisdo 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 espagos em branco.

Dicas para alinhamento de elementos em software de

apresentacao

ara ajudar a garantir que seus elementos fiquem alinhados ao coloca-

-los em uma pagina dentro de seu software de apresentacdo, ative as
réguas ou linhas de grade que a maioria dos programas possui. Isso permi-
tird alinhar precisamente os elementos para criar uma aparéncia mais limpa.
A funcionalidade de tabelas incorporada a maioria dos aplicativos de apre-
sentacdo também pode ser usada como método de forga bruta improvi-
sado: 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 perfeita-
mente organizada.

Sem outras dicas visuais, seu publico normalmente comecaré na parte
superior esquerda da pagina ou tela e movera os olhos por ela em forma
de “z" (ou vérias formas de “z", dependendo do layout) ao captar informa-
¢oes. 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 sig-
nifica 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 discussdo sobre alinhamento, vamos examinar os
componentes diagonais. No exemplo anterior, a versao original (Figura
3.13) tinha linhas diagonais conectando as informacdes aos dados e
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legendas no eixo x orientados na diagonal; na remodelacéo, as primeiras
foram removidas e os Ultimos alterados para orientagao horizontal (Figura
3.14). Geralmente, elementos diagonais, como linhas e texto, devem ser
evitados. Eles parecem desordenados e, no caso do texto, sdo mais difi-
ceis de ler que seus equivalentes horizontais. No que diz respeito a orien-
tagdo de texto, um estudo (Wigdor e Balakrishnan, 2005) descobriu que a
leitura de texto inclinado a 45° em qualquer dire¢do era, em média, 52%
mais lenta que a leitura de texto com orientagdo normal (para texto incli-
nado a 90° em qualquer direcao era 205% mais lenta, em média). E melhor
evitar elementos diagonais na pagina.

Espago em branco

Nunca entendi bem esse fendmeno, mas, por algum motivo, as pessoas
tendem a ter medo de espago em branco em uma péagina. Uso o termo
“espago em branco” para me referir ao espago vazio na pagina. Se suas
paginas sdo azuis, por exemplo, seria o “espaco azul” — n3do sei bem por-
que seriam azuis, mas o uso de cores é uma conversa que teremos mais
adiante. Talvez vocé ja tenha ouvido esta opinido: “ainda hé espago nessa
pagina; vamos acrescentar algo ali”, ou, pior ainda, “ainda ha espaco nessa
pagina; vamos adicionar mais dados”. Ndo! Nunca adicione dados ape-
nas para adicionar dados — sé adicione dados com uma finalidade pen-
sada e especifical

Precisamos ficar mais a vontade com espago em branco.

Espago em branco na comunicagdo visual é tdo importante quanto as
pausas em um discurso. Talvez vocé tenha presenciado uma apresentagdo
que ndo tinha pausas. E como o seguinte: hd um orador diante de vocé
e possivelmente por estar nervoso ou talvez porque esteja tentando pas-
sar mais material do que deve no tempo designado esté falando super
répido e vocé estd pensando em como ele consegue respirar e vocé gos-
taria de fazer uma pergunta mas o orador ja mudou para o tépico seguinte
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 vocé pode ter sentido ao ler essa sentenga continua e
sem pontuagao.
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Agora, imagine o efeito se esse mesmo apresentador fizesse uma Unica
declaragdo audaciosa: “Morte aos gréficos de pizza!”

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

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

Essa € uma pausa dramatica.

E chamou sua atenc3o, ndo é?

Esse € o mesmo efeito poderoso que o espago em branco usado estrate-
gicamente pode ter em nossas comunicagdes visuais. A falta dele — como
a auséncia de pausas em uma apresentagao falada— é simplesmente des-
confortavel para nosso publico. Desconforto do publico em resposta ao
design de nossas comunicagdes visuais é algo que devemos evitar. Espago
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em branco pode ser usado estrategicamente para chamar a ateng¢éo para
as partes da pagina que njo sdo espago em branco.

Quando se trata de preservar espaco em branco, aqui estio algumas dire-
trizes 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 contelido. 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 colocar esse Unico algo na pagina. Em alguns
casos, poderia ser uma Unica frase ou mesmo um ndmero. Vamos falar mais
sobre o uso estratégico de espago 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 atencdo. Vamos explorar essa ideia com mais
detalhes em capitulos posteriores. A falta de claro contraste, por outro
lado, pode ser uma forma de saturacdo. Ao discutir o valor fundamental do
contraste, frequentemente empresto uma analogia de Colin Ware (Infor-
mation Visualization: Perception for Design, sem traduc¢&o no Brasil, 2004),
que disse que é facil reconhecer um falcdo em um céu cheio de pombos,
mas a medida que a variedade de passaros aumenta, fica cada vez mais
dificil distinguir o falcdo. Isso destaca a importéancia 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 falcdo), devemos tornar esse algo muito diferente do resto.

Vamos ver um exemplo para ilustrar melhor esse conceito.

Imagine que vocé trabalha no varejo e quer saber como seus clientes se
sentem a respeito de vérias dimensdes das experiéncias de compra em
sua loja, comparadas com seus concorrentes. Vocé fez uma pesquisa para
coletar essa informag3o 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).
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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.

indice de Desempenho Ponderado

1,50 -
1,00 - A A
* ¢
0,50 y )¢
0,00 L Q ‘
|
(0,50) | & ¢ [ ] o
¢ A
(1.00) | * . u
(1.50) - Variedade Conveniéncia  Servico Relacionamento Preco

& Nossa Empresa AConcorrente A B Concorrente B ¢ Concorrente C X Concorrente D O Concorrente E

FIGURA 3.15 Gréfico original

Se vocé tivesse que descrever a Figura 3.15 em uma Unica palavra, qual
seria ela? Talvez venham a mente palavras como cheio, confuso e cansa-
tivo, mesmo se considerarmos a utilizacdo de diversas cores na identifica-
¢do dos concorrentes.. Had muitas informagdes nesse gréfico. Sao tantas
coisas concorrendo pela nossa atengdo que ¢ dificil saber para onde olhar.

Vamos examinar exatamente o que estamos olhando. Como mencionei,
os dados representados no grafico sdo um indice de desempenho pon-
derado. Vocé n3o precisa se preocupar com os detalhes de como isso é
calculado, mas sim entender que se trata de uma métrica de resumo de
desempenho que gostariamos de comparar entre varias categorias (mos-
tradas no eixo x horizontal: Variedade, Conveniéncia, Servico, Relaciona-
mento e Preco) de “Nossa Empresa” (representada pelo losango preto),
comparada com vérios concorrentes (as outras formas em tons de cinza,
que também poderiam ser coloridas). Um indice mais alto representa
desempenho melhor e um indice mais baixo significa desempenho inferior.

Entender essas informagdes é um processo lento, com muito ir e vir entre
alegenda na parte inferior e os dados do gréfico, para decifrar o que esta
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sendo transmitido. Mesmo sendo muito pacientes e querendo enten-
der as informagdes desse visual, isso € quase impossivel, pois “Nossa
Empresa” (o losango preto) as vezes é ocultada pelos outros pontos de
dados, de modo que ndo podemos nem mesmo ver qual é a compara-
¢ao mais importante!

Isso acontece quando a falta de contraste (e outros problemas de design)
dificulta muito além do necessério a interpretacdo das informacdes.

Veja a Figura 3.16, onde usamos contraste mais estrategicamente.

Andlise de Desempenho
mNossa empresa indice de desempenho ponderado | Classificagéo relativa

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

6 de 6

Servigo

6de 6

Variedade

FIGURA 3.16 Gréfico remodelado, usando contraste estrategicamente

No gréfico revisado, fiz varias mudangas. Primeiro, escolhi um gréafico de
barras horizontais para representar as informagdes. Ao fazer isso, mudei
todos os nimeros para uma escala positiva — no gréfico de dispersao
original havia alguns valores negativos que aumentavam o desafio a visu-
alizagdo. Essa alteragao funciona aqui porque estamos interessados mais
nas diferengas relativas do que nos valores absolutos. Nessa remodela-
¢do, as categorias que antes estavam no eixo x horizontal agora estdo no
eixo y vertical. Dentro de cada categoria, o comprimento da barra mostra
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a métrica de resumo de “Nossa empresa” (em preto) e dos véarios con-
correntes (em cinza), com as barras mais longas representando o desem-
penho 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 mindcias dos nimeros especificos.

Com esse design é facil ver rapidamente duas coisas:

1. Podemos deixar nossos olhos percorrerem as barras escuras para ter
uma ideia relativa de como “Nossa empresa” estéd indo nas varias
categorias: estamos bem em Preco e em Conveniéncia e mal em
Relacionamento, possivelmente porque estamos com dificuldades
em Servi¢o e Variedade, como evidenciado pelas baixas classifica-
¢es nessas areas.

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

Os concorrentes sao distinguidos com base na ordem em que aparecem
(o Concorrente A sempre aparece imediatamente apds a barra preta, 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 comparacdo de segunda ou terceira ordem em termos de
prioridade e isso ndo é o mais importante, esta estratégia pode funcionar
bem. Naremodelagdo, também organizei as categorias em ordem decres-
cente do indice de desempenho ponderado de “Nossa empresa”, o que
proporciona uma constru¢ao para nosso publico usar ao receber as infor-
magdes, e adicionei uma métrica de resumo (classificagéo relativa) para
que seja facil saber rapidamente como “Nossa empresa” se comporta em
relagdo a concorréncia em cada categoria.

Note como o uso eficiente de contraste (e outras escolhas de design pen-
sadas) agiliza, facilita e deixa o processo de obtenc¢do das informacdes que
estamos buscando mais confortavel do que no grafico original.
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Quando detalhes redundantes ndo devem ser considerados

saturacao

Vi casos nos quais o titulo do visual indicava que os valores eram déla-
res, mas os sinais de délar ndo foram incluidos junto aos nimeros na
tabela ou gréfico. Por exemplo, acho confuso um grafico intitulado “Ven-
das Mensais ($USD Milhées)” com 10, 20, 30, 40, 50 como legendas de
eixo y. Incluir o sinal “$"” com cada nimero facilita a interpretacdo dos
valores. Seu publico ndo precisa lembrar que esta olhando para ddlares,
porque eles estao legendados explicitamente. Existem alguns elementos
que sempre devem ser mantidos com numeros, incluindo sinais de moeda,
de porcentagem e pontos em nimeros grandes.

Dessaturando: passo a passo

Agora que discutimos o que é saturagdo, por que é importante elimina-
-la de nossas comunicagdes visuais e como reconhecé-la, vamos ver um
exemplo real e examinar como o processo de identificacdo e remocéo
de saturagdo melhora nosso visual e a clareza da histéria que estamos
tentando contar.

Cenario: Imagine que vocé gerencia uma equipe de tecnologia da infor-
magao (Tl). Sua equipe recebe tiquetes, ou questdes técnicas, dos fun-
cionarios. No ano passado, duas pessoas sairam da equipe e, na época,
vocé decidiu ndo substitui-las. Vocé tem ouvido rumorosas reclamacgdes
dos demais funcionarios sobre terem de “preencher a lacuna”. Recente-
mente, vocé foi questionado sobre suas necessidades de contratagdo
para o préximo ano e esta se perguntando se deve contratar mais duas
pessoas. Primeiro, vocé quer entender o impacto que a saida das pes-
soas no ano passado teve na produtividade global de sua equipe. Vocé
coloca em um gréfico a tendéncia mensal dos tiquetes recebidos e aque-
les processados no ano civil passado. Vocé vé que hé certa evidéncia de
que a produtividade de sua equipe esta sendo prejudicada pela falta de
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pessoal e agora quer tornar o visual que criou a base para seu pedido
de contratacdo.

A Figura 3.17 mostra seu gréafico original.
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FIGURA 3.17 Gréfico original

Examine novamente esse visual, prestando atenc¢&o na saturagdo. Consi-
dere as licdes que abordamos sobre os principios da Gestalt, alinhamento,
espago em branco e contraste. Do que podemos nos desfazer ou alterar?
Quantos problemas vocé consegue identificar?

Eu identifiquei seis altera¢des essenciais para reduzir a saturagdo. Vamos
discuti-las.
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1. Remova a borda do grafico

Bordas de gréfico normalmente sdo desnecessarias, conforme abordamos
em nossa discussdo sobre o principio do fechamento da Gestalt. Em vez
disso, use espago em branco para diferenciar o visual de outros elemen-
tos na pagina, conforme for necessério.
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FIGURA 3.18 Remova as bordas do gréfico

2. Remova as linhas de grade

Se vocé acha que sera (til para seu publico correr o dedo dos dados até
o eixo, ou acha que seus dados serdo 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 gréfico (na figura o uso de cinza e
preto é meramente ilustrativo). Quando puder, desfaga-se delas completa-
mente: isso permite um maior contraste e seus dados se destacardo 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 ndo quer dizer
que vocé nunca deve usar marcadores de dados, mas use-os intencional-
mente e com uma finalidade, ndo porque sua inclusdo é o padrio de seu
aplicativo de geragdo de graficos.
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FIGURA 3.20 Remova os marcadores de dados
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4. Limpe as legendas de eixo

Um de meus maiores aborrecimentos sdo os zeros a direita em legendas
no eixo y: eles ndo transmitem nenhum valor informativo e ainda podem
fazer os niUmeros parecerem mais complicados do que séo! Desfaga-se
deles, reduzindo o peso desnecessario na carga cognitiva do publico. Tam-
bém podemos abreviar os meses do ano, para que se encaixem horizon-
talmente no eixo x, eliminando o texto diagonal.
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FIGURA 3.21 Limpe as legendas de eixo

5. Legende dados diretamente

Agora que eliminamos grande parte da carga cognitiva extrinseca, o traba-
lho de ir e voltar entre a legenda e os dados é ainda mais evidente. Lem-
bre-se: queremos identificar tudo que pareca esfor¢o para nosso publico
e assumir nossa responsabilidade como designers da informacg&do. 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

J& 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 ¢ outra
dica visual para nosso publico, que diz, “essas duas informagdes estdo
relacionadas”. Lembre-se que a figura usa preto e cinza como mera repre-
sentacdo. Vocé pode usar uma cor para destacar a informac¢do que mais
interessa ou duas cores diferentes e contrastantes.
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FIGURA 3.23 Use cores consistentes
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Esse visual ainda ndo estd completo. Mas identificar e eliminar a saturagao
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
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Sempre que coloca informacdes diante de seu plblico, vocé esta gerando
carga cognitiva e pedindo a ele para que use o poder do cérebro para
processar as informagdes. A saturacdo visual cria carga cognitiva exces-
siva que pode atrapalhar a transmissdo de nossa mensagem. Os Principios
da Gestalt para Percepgdo 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 interpretacdo de seus recursos visuais uma
experiéncia mais agradavel para seu publico. Use contraste estrategica-

mente. A saturagdo ¢ sua inimiga: elimine-a de seus visuais!

Agora vocé sabe identificar e eliminar a saturacao.



capitulo quatro

focalize a atencao de
seu publico

No capitulo anterior, aprendemos sobre saturagdo e a importéncia de
identifica-la e remové-la de nossas apresentag¢des. Enquanto trabalhamos
para eliminar as distragdes, também queremos examinar o que resta e
considerar como queremos que nosso publico interaja com nossas comu-
nicagdes visuais.

Neste capitulo, examinamos melhor como as pessoas veem e como vocé
tira proveito disso ao produzir visuais. Vamos falar brevemente sobre visdo e
memoria para destacar aimportancia de ferramentas poderosas: os atribu-
tos pré-atentivos. Vamos explorar como os atributos pré-atentivos, como
tamanho, cor e posi¢do na pagina, podem ser usados estrategicamente de
duas maneiras. Primeiro, eles podem ser usados para ajudar a direcionar a
atengdo do publico para onde vocé deseja que ele se concentre. Segundo,
podem ser usados para criar uma hierarquia visual de elementos, para con-
duzir seu publico pelas informagdes que vocé deseja comunicar, do modo
como quer que as processem.
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Entendendo como nosso publico vé e processa informacgéo, nos posicio-
namos 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. Ndo vemos totalmente
com nossos olhos; acontece um processamento aqui, mas é principalmente
0 que acontece em nosso cérebro que consideramos percepcao visual.

\4

Estimulo Olho

FIGURA 4.1  Uma imagem simplificada de como vocé vé

Uma breve licao sobre meméria

Dentro do cérebro existem trés tipos de memoria, importantes ao proje-
tarmos comunicagdes visuais: memoria icdnica, memoria de curto prazo e
memdria de longo prazo. Cada tipo desempenha um papel importante e
distinto. A seguir estdo explica¢des basicas de processos altamente com-
plexos, abordados simplesmente para preparar o terreno para o que vocé
precisa conhecer ao projetar comunicagdes visuais.

Memoria iconica
A memoria iconica é super rapida. Ela atua sem que vocé a perceba cons-

cientemente e é acionada quando olhamos o mundo ao nosso redor. Por
qué?Ha muito tempo, na cadeia evolutiva, os predadores ajudaram nossos



Uma breve ligdo sobre memoria

cérebros a desenvolver maneiras que permitiram maior eficiéncia de visdo
e velocidade de resposta. Em particular, a capacidade de assimilar dife-
rengas em nosso ambiente rapidamente — por exemplo, o movimento de
um predador a distancia — se tornou arraigada em nosso processo visual.
Eram mecanismos de sobrevivéncia; hoje, eles podem ser aproveitados
para uma comunicacdo visual eficaz.

A informagdo permanece em sua memoria icénica por uma fragédo de
segundo antes de ser encaminhada para sua memdria de curto prazo. O
importante a saber sobre a memériaicénica é que ela esta associada a um
conjunto de atributos pré-atentivos. Os atributos pré-atentivos sdo itens
fundamentais em seu cinto de utilidades de design visual; portanto, vol-
taremos a eles em breve. Antes, vamos continuar nossa discussdo sobre
memoria.

Meméria de curto prazo

A memdria de curto prazo tem limita¢des. Especificamente, em dado
momento, as pessoas podem manter nela cerca de quatro grupos de infor-
magdes visuais. Isso significa que, se criamos um gréfico com dez séries de
dados diferentes, com dez cores diferentes, dez formas diferentes de mar-
cadores 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 esté 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 informagao, pois assim corremos o risco
de perder sua atenc¢do. Dai, perdemos nossa capacidade de comunicagao.

Nessa situagdo especifica, uma solugédo 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 informa-
¢des maiores e coerentes, para podermos encaixa-las no espago finito da
memoria operacional de nosso publico.

Memoéria de longo prazo

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

Existem aspectos da memdria de longo prazo que queremos usar para
fixar nossa mensagem em nosso publico. De particular importancia para
nossa conversa é 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 inunda-
¢do de conceitos conhecidos, sentimentos a respeito ou experiéncias tidas
em Paris podem ser despertados. Combinando a meméria visual e verbal,
nos preparamos para o sucesso quando se trata de despertar a formagao
de memoérias 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 memoria iconica e mencionei que ela esté
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 nimeros. Prestando atencdo a como vocé processa a informa-
¢do e quanto tempo demora, conte rapidamente quantos nimeros 3 apa-
recem na sequéncia.

756395068473
658663037576
860372658602
846589107830

Figura 4.2 Exemplo de contagem de nimeros 3



Atributos pré-atentivos avisam para onde olhar

A resposta correta é seis. Na Figura 4.2 ndo existem indicios visuais para
ajudé-lo a chegar a essa conclusdo. Isso contribui para um exercicio desa-
fiador, 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 Figura4.3.

756395068473
658663037576
860372658602
846589107830

FIGURA 4.3 Contagem de nimeros 3 com atributos pré-atentivos

Observe como o mesmo exercicio é mais facil e rdpido com a Figura 4.3.
Vocé nao tem tempo para piscar, ndao mesmo, e repentinamente existem
seis nimeros 3 a sua frente. Isso é aparentemente rapido assim porque,
nessa segunda iteracdo, sua memédria iconica estd sendo usada. O atri-
buto pré-atentivo da intensidade da cor, neste caso, faz com que os nime-
ros 3 sejam a Unica coisa a se destacar perante o resto. Nosso cérebro é
rapido em assimilar isso, sem que precisemos dedicar qualquer pensa-
mento consciente.

Isso é notavel e profundamente poderoso. Significa que, se usarmos os
atributos pré-atentivos estrategicamente, eles poderdo nos ajudar a permi-
tir que nosso publico veja o que queremos que ele veja, antes mesmo
que saiba o que esta vendo!

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

A Figura 4.4 mostra os vérios atributos pré-atentivos.
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FIGURA 4.4 Atributos pré-atentivos

Fonte: Adaptado do livio Show Me the Numbers, sem traducdo 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 cére-
bro é constituido de forma a perceber rapidamente as diferengas que
vemos em nosso ambiente.

As pessoas tendem a associar valores quantitativos a alguns (mas ndo
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 gréficos de barras
sdo simples de ler. Mas ndo consideramos as cores da mesma maneira.
Se eu perguntar qual é maior — vermelho ou azul? —, ndo serd uma
pergunta significativa. Isso é importante, porque nos diz quais dos
atributos podem ser usados para codificar informagédo quantitativa
(comprimento de linha, posi¢do espacial ou, de modo mais limitado,
largura de linha, tamanho e intensidade podem ser usados para refle-
tir valores relativos) e quais devem ser usados como diferenciadores
categoricos.



Atributos pré-atentivos em texto

Quando usados moderadamente, os atributos pré-atentivos podem
ser extremamente Uteis para duas coisas: (1) chamar rapidamente a
atengdo de seu publico para onde vocé quer que ele olhe e (2) criar
uma hierarquia visual de informacgdes. Vamos ver exemplos de cada
um deles, primeiramente com texto e depois no contexto da visuali-
zacdo de dados.

Atributos pré-atentivos em texto

Sem quaisquer indicios visuais, quando confrontados com um bloco de
texto, nossa Unica opc¢ao é |é-lo. Mas atributos pré-atentivos empre-
gados moderadamente podem mudar isso rapidamente. A Figura
4.5 mostra como vocé pode utilizar alguns dos atributos pré-atenti-
vos apresentados anteriormente em seus textos. O primeiro bloco de
texto ndo emprega nenhum atributo pré-atentivo. Isso o torna seme-
lhante ao exemplo da contagem de numeros 3: vocé precisa |é-lo,
colocar as lentes do que é importante ou interessante e, entdo, pos-
sivelmente |&-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 informagédo. Cada um dos blocos de texto sub-
sequentes emprega um atributo pré-atentivo. Note como, dentro de
cada um, o atributo pré-atentivo chama sua atencdo e como alguns
atributos atraem seus olhos com mais ou menos forca que outros (por
exemplo, cor e tamanho chamam a aten¢éo, enquanto o italico obtém
énfase moderada).
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Sem atributos pré-atentivos

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos.

Esses produtos sao claramente os melhores de sua
classe. Pegas substitutas sao enviadas quando necessario.
Vocés me enviam juntas sem que eu precise pedir. Os
problemas sao resolvidos prontamente. O escritério de
cobrangas resolveu rapidamente um problema que eu
tinha. O servigo ao cliente supera as expectativas. O
gerente de contas até fez contato fora do horario
comercial. Vocés tém uma excelente empresa

— continuem o bom trabalho!

Cor

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos.

Esses produtos sdo claramente os melhores de sua
classe. Pecas substitutas sao enviadas quando necessario.
Vocés me enviam pegas sem que eu precise pedir. Os
problemas sao resolvidos prontamente. O escritério de
cobrangas resolveu rapidamente um problema que eu
tinha. O servigo ao cliente supera as expectativas. O
gerente de contas até fez contato fora do horario
comercial. Vocés tém uma excelente empresa

— continuem o bom trabalho!

Tamanho

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos.
Esses produtos sao claramente os melhores de sua
classe. Pecas substitutas sao enviadas quando necessario.

Vocés me enviam juntas sem que eu
pl’eCise pedl ros problemas séao resolvidos

prontamente. O escritério de cobrangas resolveu rapidamente
um problema que eu tinha. O servigo ao cliente supera as
expectativas. O gerente de contas até fez contato fora

do horario comercial. Vocés tém uma excelente

empresa — continuem o bom trabalho!

Contorno (acercamento)

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos.

Esses produtos sao claramente os melhores de sua
classe. Pecas substitutas sdo enviadas quando necessario.
Vocés me enviam juntas sem que eu precise pedir. Os
problemas sao resolvidos prontamente. O escritorio de
cobrangas resolveu rapidamente um problema que eu
tinha. O servigo ao cliente supera as expectativas. O
[gerente de contas até fez contatolfora do horario
comercial. Vocés tém uma excelente empresa

— continuem o bom trabalho!

Negrito

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos.
Esses produtos sao claramente os melhores de sua
classe. Pecas substitutas sao enviadas quando necessario.
Vocés me enviam juntas sem que eu precise pedir. Os
problemas sao resolvidos prontamente. O escritério de
cobrancas resolveu rapidamente um problema que eu
tinha. O servigo ao cliente supera as expectativas.

O gerente de contas até fez contato fora do horario
comercial. Vocés tém uma excelente empresa

— continuem o bom trabalho!

Italico

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos.

Esses produtos sdo claramente os melhores de sua
classe. Pecas substitutas sdo enviadas quando necessario.
Vocés me enviam juntas sem que eu precise pedir. Os
problemas sao resolvidos prontamente. O escritério de
cobrangas resolveu rapidamente um problema que eu
tinha. O servigo ao cliente supera as expectativas.

O gerente de contas até fez contato fora do horario
comercial. Vocés tém uma excelente empresa

— continuem o bom trabalho!

Espacialmente separado

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

Os problemas sao resolvidos prontamente.

O escritério de cobrangas resolveu rapidamente um
problema que eu tinha. O servigo ao cliente supera
as expectativas. O gerente de contas até fez contato
fora do horario comercial. Vocés tém uma excelente
empresa — continuem o bom trabalho!

Sublinhado (adicdo de marcas)

O que estamos fazendo bem? Otimos produtos.

Esses produtos sdo claramente os melhores de sua
classe. Pegas substitutas sao enviadas quando necessario.
Vocés me enviam juntas sem que eu precise pedir. Os
problemas sao resolvidos prontamente. O escritério de
cobrangas resolveu rapidamente um problema que eu
tinha. O servigo ao cliente supera as expectativas. O
gerente de contas até fez contato fora do horario
comercial.

Vocés tém uma excelente empresa — continuem o
bom trabalho!

FIGURA 4.5 Atributos pré-atentivos em texto



Atributos pré-atentivos em texto

Além de chamar a atengdo de nosso publico para onde desejamos que
ele se concentre, podemos empregar atributos pré-atentivos para criar
hierarquia visual em nossas comunicagdes. Como vimos na Figura 4.5,
os varios atributos chamam nossa atengdo com forgas diferentes. Além
disso, dentro de determinado atributo pré-atentivo existem variagdes que
chamar&o a atengcdo com mais ou menos intensidade. Por exemplo, com o
atributo pré-atentivo da cor, um azul intenso normalmente chamaré mais
a atencdo do que um azul apagado. Ambos chamardo mais a ateng¢ao do
que um cinza claro. Podemos aproveitar essa variagao e usar varios atribu-
tos pré-atentivos juntos, para possibilitar que nossos visuais sejam mapea-
dos, 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.

O que estamos fazendo bem?
Temas e exemplos de comentarios

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

* Pecas substitutas sdo enviadas quando necessario:
"Vocés me enviam pecas sem que eu precise pedir,
e eu preciso mesmo delas!"

* Os problemas sao resolvidos prontamente:
"O escritério de cobrancgas 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.
Vocés tém uma excelente empresa — continuem o bom trabalho!"

FIGURA 4.6 Atributos pré-atentivos podem ajudar a criar uma hierarquia visual
de informacdes.

Na Figura 4.6, atributos pré-atentivos foram usados para criar uma hierar-
quia visual de informagdes. Isso torna as informagdes que apresentamos
mais faceis de mapear. Estudos tém mostrado que temos de 3 a 8 segun-
dos com nosso publico, durante os quais ele decide se vai continuar a
ver o que colocamos em sua frente ou direcionar sua atencdo 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.
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Usar atributos pré-atentivos para criar uma hierarquia visual clara de infor-
macgdes passa instrucdes implicitas para seu publico, indicando a ele como
processar as informagdes. Podemos sinalizar o que é mais importante, no
que prestar atencdo primeiro, qual é o segundo item mais importante, no
que deve prestar atencdo em seguida e assim por diante. Podemos colo-
car os componentes necessarios, mas que nado afetam a mensagem, em
segundo plano, para que ndo dividam a atengdo. Isso facilita e agiliza o
recebimento das informac¢des que fornecemos pelo nosso publico.

O exemplo anterior demonstrou o uso de atributos pré-atentivos em
texto. Esses atributos também sdo muito Uteis para a comunicagéo efi-
caz de dados.

Atributos pré-atentivos em gréficos

Sem outros indicios visuais, os graficos podem se tornar muito parecidos
com o exercicio de contagem de numeros 3 ou com o bloco de texto
considerado anteriormente. Veja o seguinte exemplo. Imagine que vocé
trabalha em um fabricante de carros. Vocé quer entender e compartilhar
ideias sobre as principais preocupag¢des com o design (medidas como o
numero de preocupagdes por 1.000 preocupagdes) 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¢bes com o design

preocupagdes por 1.000

A poténcia do motor é menor que o esperado
Os pneus fazem barulho excessivo ao dirigir
O motor faz barulho anormal/excessivo
O material do assento preocupa
Barulho excessivo do vento
Exitagdo ou atraso na mudanga de marcha
O sistema Bluetooth tem baixa qualidade de som 10,0
O sistema de diregéo/volante tem muita folga
O sistema bluetooth ¢ dificil de usar ||| N |GT<zNEGER

Controles do assento dianteiro de audio/entretenimento/navegacéo

FIGURA 4.7 Gréafico original, sem atributos pré-atentivos
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Note como, sem outros indicios visuais, vocé é obrigado a processar todas
as informagées. Sem indicios sobre o que é importante ou ao que se deve
prestar atengao, é o exercicio de contagem de nimeros 3 outra vez.

Lembre-se da distincdo que fizemos anteriormente, no Capitulo 1, entre
analise exploratéria e explanatéria. O visual da Figura 4.7 poderia ter
sido criado durante a fase exploratéria: 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 preocupagdes com o
design com mais de oito preocupacdes por 1.000.

Quando se trata de anélise explanatdria e de usar esse visual para compar-
tilhar informagées 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.

7 das 10 principais preocupacoes com o design tém 10 ou mais preocupagdes por 1.000
Discussao: Essa é uma taxa padrao aceitavel?

10 principais preocupagdes com o design

preocupacgoes por 1.000

A poténcia do motor é menor que o esperado

Os pneus fazem barulho excessivo ao dirigir

O motor faz barulho anormal/excessivo

O material do assento preocupa

Barulho excessivo do vento

Exitagao ou atraso na mudanca de marcha

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

O sistema bluetooth é dificil de usar

Controles do assento dianteiro de audio/entretenimento/navegagao

FIGURA 4.8 Use cor para chamar a atencéo

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

99
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Das 10 preocupacdes com o design, 7 estdo relacionadas ao ruido

10 principais preocupagdes com o design

preocupacoes por 1.000

A poténcia do motor é menor que o esperado Comentarios indicam que 0s

Os pneus fazem barulho excessivo ao dirigir
O motor faz barulho anormal/excessivo
O material do assento preocupa
Barulho excessivo do vento

Exitagao ou atraso na mudanga de marcha

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

O sistema bluetooth é dificil de usar

Controles do assento dianteiro de dudio/entretenimento/navegagdo

FIGURA 4.9 Crie uma hierarquia visual de informagdes

problemas de barulho dos pneus
aparecem mais na chuva.

Reclamagbdes sobre ruido do
motor sdo mais citadas depois
que o carro esteve parado por
algum tempo.

O barulho do vento ¢ observado
principalmente em autoestradas,
em alta velocidade

Especialmente em ambientes de apresentagao ao vivo, iteracdes repetidas
do mesmo visual, com diferentes partes enfatizadas, para contar diferentes
histérias ou diferentes aspectos da mesma histéria (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, entdo, continue a
aproveita-los da maneirailustrada. Note, nesse exemplo, como seus olhos
sdo atraidos aos elementos do visual que vocé pretendia enfocar, gracas
ao uso estratégico de atributos pré-atentivos.

Destacar um aspecto pode dificultar a visdo de outras coisas

l | m aviso sobre o uso de atributos pré-atentivos: quando vocé des-
taca um ponto em sua histéria, isso pode dificultar a visdo de outros.

Quando esta fazendo analise exploratéria, vocé deve evitar o uso de atri-

butos pré-atentivos principalmente por esse motivo. Contudo, em uma

analise explanatdria, vocé deve ter uma histéria especifica que esta comu-

nicando para seu publico. Use atributos pré-atentivos para ajudar a tornar

essa histdria visualmente clara.

O exemplo anterior usou principalmente tons de cinza e preto para chamar
a atencao do observador. Vamos ver outro cenéario, usando um atributo
pré-atentivo diferente. Lembre-se do exemplo apresentado no Capitulo 3:
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vocé gerencia uma equipe de Tl e quer mostrar como o volume de tique-
tes recebidos supera os recursos de sua equipe. Depois de limpar o gré-
fico, 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 aten¢do de meu publico,
uma estratégia que emprego frequentemente é comegar colocando tudoem
segundo plano. Isso me obriga a tomar decisdes explicitas sobre o que tra-
zer para a frente ou destacar. Vamos comecar fazendo isso; veja a Figura 4.11.

300 -
250 -

200 -
Recebidos

15017 Processados

100 -

50 -

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

FIGURA 4.11 Primeiro, coloque tudo em segundo plano
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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 decisdo 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 relagdo
ao numero que esta sendo recebido.

300
250 |
200 | )
Recebidos

1507 Processados
100 -

50 -

0

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

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 visu-
ais, nosso publico normalmente comegara na parte superior esquerda da
imagem e fard 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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241

202

7
Recebidos

Processados

140
100 - 123

104

0

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
FIGURA 4.13 Legendas demais parecem saturadas
Quando adicionamos marcadores de dados e legendas numéricas a cada
ponto de dado, rapidamente criamos uma saturagdo. Mas veja o que acon-

tece na Figura 4.14, quando somos estratégicos a respeito de quais mar-
cadores e legendas preservamos e quais eliminamos.
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FIGURA 4.14 Legendas usadas moderadamente ajudam a chamar a atengédo
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Na Figura 4.14, as marcas adicionadas atuam como um sinal de “olhe
pra ca”, chamando mais rapidamente a atengao de nosso publico para
o lado direito do gréfico. Eles proporcionam ao nosso publico a vanta-
gem adicional de permitir que faga um célculo matematico rapido, caso
queira saber qudo grande o acumulo esta se tornando (se acharmos
que isso é 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 vérios
outros exemplos que aproveitam essa mesma estratégia geral de dife-
rentes maneiras.

Existem alguns atributos pré-atentivos que sao tdo importantes do ponto
de vista estratégico quando se trata de focalizar a ateng¢ao de seu publico,
que justificam suas proprias discussdes: tamanho, cor e posi¢do na pagina.
Vamos tratar de cada um deles nas se¢bes a seguir.

Tamanho

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

O seguinte é uma situagao real, na qual o tamanho quase causou reper-
cussdes inesperadas.

No inicio de minha carreira na Google, estdvamos projetando um painel
para ajudar em um processo de tomada de deciséo (estou sendo intencio-
nalmente vaga para preservar a confidencialidade). Na fase de design havia
trés informacgdes principais que queriamos incluir, somente uma das quais
estava prontamente disponivel (os outros dados tinham de ser obtidos).
Nas versdes iniciais do painel, a informagao de que dispinhamos ocupou
provavelmente 60% do espaco disponivel, com espacos reservados para
as outras informacdes que estadvamos coletando. Depois de obtermos os
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outros dados, os colocamos nos espacos existentes. Bem depois, perce-
bemos que o tamanho dos dados iniciais que incluimos estava chamando
atencdo indevida se comparado com o resto das informagdes 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 decisdes foram tomadas como resultado dessa
mudanca no design.

Essa foi uma ligdo importante para mim (e vamos destaca-la na pro-
xima seg¢do, sobre cores): ndo permita que suas escolhas de design
sejam casuais; em vez disso, elas devem ser o resultado de decisdes
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 apresentacdo. O uso de cores sempre deve ser uma deciséo
intencional. Nunca deixe que sua ferramenta tome essa importante
decisdo para vocé!

Normalmente, eu projeto meus visuais em tons cinzas e escolho uma
Unica cor forte para chamar a atengdo para onde desejo. Minha cor bésica
é cinza, nao preto, para permitir um maior contraste, pois as cores se
destacam mais contra cinza do que contra preto. Para chamar a atengéo,
frequentemente uso azul, por vérios motivos: (1) eu gosto, (2) evito pro-
blemas de daltonismo, que vamos discutir em breve, e (3) imprime bem
em preto e branco. Dito isso, azul certamente ndo é sua Unica op¢éo

Quando se trata do uso de cor, existem vérias licdes a aprender: utilize
moderadamente, use uniformemente, projete tendo em vista o daltonismo,
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leve em consideragdo o tom que a cor transmite e considere se usaré cores
de marca. Vamos discutir tudo isso em detalhes.

Use cor moderadamente

E facil identificar um falcdo em um céu cheio de pombos, mas & medida
que a variedade de péassaros aumenta, torna-se cada vez mais dificil loca-
lizar o falcdo. Lembra-se do provérbio de Colin Ware que discutimos no
ultimo capitulo sobre saturacdo? O mesmo principio se aplica aqui. Para
que a cor seja eficiente, ela deve ser usada com moderag3do. Variedade
demais impede que algo se destaque. Ha necessidade de contraste sufi-
ciente para fazer algo chamar a atencéo 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 encon-
trei uma tabela que mostrava a classificagdo no mercado de alguns
remédios em varios paises diferentes, semelhante ao lado esquerdo da
Figura 4.15. Cada classificagdo (1, 2, 3 e assim por diante) recebia sua
prépria 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 ndo conhece, uma rapida
pesquisa de imagens no Google sobre Rainbow Brite esclarecera essa
declaragdo), mas eu nao gostei. O poder dos atributos pré-atentivos foi
perdido: tudo era diferente, o que significava que nada se destacava.
Estdvamos de volta ao exemplo da contagem de nimeros 3 — sé que
pior, porque a variagdo de cores na verdade mais atrapalhava do que
ajudava. Uma alternativa melhor seria usar saturagdo variada de uma
Unica cor (um mapa de calor).
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Cinco Remédios Mais Vendidos por Pais 5 remédios mais vendidos:
classificagao das vendas por pais
A distribuicdo pelas cores do arco-iris indica a classificagdo CLASSIFICAGAO 5+

das vendas no pais dado, de 1 (vermelho) até 10 ou mais

(roxo escuro) PAIS | REMEDIO

A B c D E
Australia 6 7
i 4 5 6
6 12 8
8 7
8 10

Alemanha 6 5
LEEY 4 [ > [ 10 5
italia 7N 10 9 8

México 5 6
Russia 7 9 12
Espanha 5 11
Turquia 7 2 8
Reino Unido 6 7
Estados Unidos| EIIIEN 5

FIGURA 4.15 Use as cores moderadamente

Vamos considerar a Figura 4.15. Imagine que no quadro da esquerda exis-
tem diferentes cores, uma para cada nimero. Para onde véo seus olhos
na versdo da esquerda? Os meus vagueiam bastante, tentando descobrir
em que devo prestar atencdo. Meus olhos hesitam nos tons mais escuros
e chamativos, provavelmente porque essas cores tém maior saturagdo do
que as outras. No entanto, quando consideramos o que essas cores repre-
sentam, n3o é necessariamente onde queremos que nosso publico olhe.

Na versdo da direita é usada uma saturacdo variada de uma Unica cor, no
caso cinza e preto. Mas vocé pode usar qualquer cor que preferir, desde
que use apenas gradacdes dessa mesma cor. Note que nossa percepgao
é mais limitada quando se trata de saturacgéo relativa, mas uma vantagem
é que ela carrega algumas suposi¢des quantitativas (mais saturado repre-
senta um valor maior do que menos saturado ou vice-versa — algo que
vocé ndo obtém com as cores do arco-iris usadas originalmente como
diferenciadores categdricos). Isso funciona bem para nosso propdsito
aqui, em que os numeros baixos (lideres de mercado) sdo denotados com
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a saturacgdo de cor mais alta. Somos atraidos primeiro para o preto — os
lideres de mercado. Esse € um uso mais cuidadoso de cor.

Para onde seus olhos sao atraidos?

E xiste 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 apre-
sentagdo: para onde seus olhos vdo 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 estd chamando a aten-
céo e gerando uma hierarquia visual de informacdes da maneira desejada.

Use a cor de modo uniforme

Uma pergunta feita regularmente em meus workshops ¢ a respeito da novi-
dade. Faz sentido mudar as cores ou os tipos de gréfico para que o publico
ndo fique entediado? Minha resposta é um retumbante N&o! A histdria
que vocé esta contando deve ser o que mantém a atengdo de seu publico
(vamos falar mais sobre histéria no Capitulo 7), ndo o design dos elemen-
tos de seus gréficos. Quanto ao tipo de gréfico, vocé sempre deve usar o
que for mais facil para seu publico ler. Ao mostrar informagdo semelhante
que pode ser representada no gréfico da mesma maneira, pode ser van-
tajoso manter o mesmo layout, pois, basicamente, vocé treina o publico
a ler a informagao, facilitando a interpretacdo dos gréficos posteriores e
reduzindo a fadiga mental.

Uma mudanga nas cores sinaliza exatamente isso — uma mudanga. Assim,
use isso quando quiser que o publico perceba a mudanga por algum motivo,
mas nunca simplesmente por causa da novidade. Se estiver projetando
sua comunicagdo em tons de cinza e usando uma Unica cor para chamar a
atencdo, use esse mesmo esquema em toda a comunicacgdo. Seu publico
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aprende rapidamente que azul, por exemplo, sinaliza onde deve olhar pri-
meiro, e pode usar esse entendimento ao processar os slides ou visuais
subsequentes. Contudo, se quiser sinalizar uma clara mudanca no tépico
ou no tom, uma alteragdo na cor é um modo de reforcar 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, ent3o, vai
presumir que os mesmos detalhes se aplicam a todo o restante da comu-
nicagdo. Por exemplo, se vocé estiver exibindo dados em quatro regides
de um gréfico, cada uma com sua prépria cor em um lugar dentro de sua
apresentagdo ou relatério, preserve esse mesmo esquema em todos os
visuais no restante da apresentagao ou do relatdrio (e, se possivel, evite o
uso das mesmas cores para outros propdsitos). Ndo confunda seu piblico
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 dalténicos. Frequentemente, isso
se manifesta como a dificuldade de distinguir entre tons vermelho e verde.
De modo geral, vocé nao deve usar tons vermelhos e verdes. As vezes,
contudo, hd uma conotacdo Util com o uso de vermelho e verde: verme-
lho para denotar uma perda de dois digitos para a qual vocé quer chamar
a atengdo ou o verde para destacar crescimento significativo. Vocé ainda
pode aproveitar isso, mas certifique-se de ter algum indicio visual adicional
para diferenciar os nimeros importantes, a fim de no prejudicar parte de
seu publico. Pense também em usar negrito, saturagdo ou brilho variado,
ou em adicionar um simples sinal de mais ou menos em frente aos nime-
ros 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 associagdes positivas e nega-
tivas com essas cores podem ser reconhecidas e evito o desafio do dalto-
nismo descrito. Ao se deparar com essa situagdo, considere se é 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 histéria.
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Veja os graficos e slides através de olhos daltdnicos

E xistem varios sites e aplicativos com simuladores de daltonismo

que permitem ver como sua apresentacgao fica para dalténicos. Por
exemplo, o Vischeck (vischeck.com - conteddo em inglés) permite carregar
imagens ou baixar a ferramenta para usar em seu computador. O Color
Oracle (colororacle.org - conteldo 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 - conteldo em inglés) é uma ferramenta para verificar cores de
primeiro e segundo plano e determinar se elas oferecem contraste
suficiente quando vistas por um dalténico.

Pense no tom que a cor transmite

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

Vamos discutir dois exemplos especificos de cor e tom. Certa vez, um
cliente me disse que as apresentagdes 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 moderada-
mente para chamar a atencdo. Eles relatavam os resultados de uma ana-
lise estatistica e foram usados para (e exigiam) uma aparéncia mais clinica.
Levando isso em conta, retoquei os visuais a fim de usar preto forte para
chamar a atencdo. Troquei também parte do texto do titulo para maids-
culas e mudei a fonte de tudo (vamos discutir fontes com mais detalhes
no Capitulo 5, no contexto do design).
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As apresentacdes finais, embora basicamente as mesmas, tinham uma
aparéncia completamente diferente, gragas a essas altera¢des simples.
Como acontece com muitas outras decisdes 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 esco-
lhas de design como essas.

Conotagoes culturais das cores

Ao escolher cores de comunicacées para publicos internacionais,
pode ser importante considerar as conotagdes que elas tém em outras
culturas. David McCandless criou uma visualizagdo 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 Consequen-
tial Trivia, sem traducdo no Brasil, (2012) ou em seu site, em informationis-
beautiful.net/visualizations/colours-in-cultures, conteido em inglés.

Como outro exemplo de cor e tom, lembro-me de estar folheando uma
revista de aviagdo em uma viagem de Onibus e encontrar um artigo fofi-
nho sobre encontros online, acompanhado por gréficos representando
dados relacionados. Os graficos eram quase inteiramente rosa-choque e
azul-esverdeado. Vocé escolheria esse esquema de cores para seu rela-
tério comercial trimestral? Certamente, ndo. Mas dada a natureza e o tom
animado do artigo, esses visuais acompanhados de cores vividas funcio-
naram (e chamaram minha atencéo!).

Cores de marca: usar ou ndo?

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 fagam sentido aproveitar. O segredo do
sucesso, nesse caso, € 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
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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 atengdo o
suficiente. Ndo havia contraste suficiente, de modo que as apresentagdes
que eu criava tinham uma aparéncia desbotada. Quando isso acontece,
vocé pode usar preto forte para chamar a atengdo, quando tudo mais esti-
ver em tons de cinza, ou escolher uma cor totalmente diferente — ape-
nas certifique-se de que ela ndo entre em conflito com as cores de marca,
caso precisem ser mostradas juntas (por exemplo, se o logotipo da marca
vai estar em cada péagina da pilha de slides que vocé esta construindo).
Nesse caso em particular, o cliente escolheu a versdo em que usei uma
cor totalmente diferente. Um exemplo de cada uma das estratégias apa-
rece na Figura 4.16.

Use cor de marca Chame a atengéo com preto Use cor complementar
Categoria 1 _ Categoria 1 _ Categoria 1 _
Categoria 2 Categoria 2 Categoria 2 5

Categoria 3 Categoria 3 ‘ Categoria 3 ‘

Categoria 4 Categoria 4 ‘ Categoria 4 ‘

Categoria 5 Categoria 5 Categoria 5

Logotipo do Cliente Logotipo do Cliente Logotipo do Cliente

FIGURA 4.16 Opcdes de cor com cores de marca

Resumindo: pense bem no uso das cores!

Posicao na pagina

Sem outras pistas, a maior parte de seu publico vai comegar na parte supe-
rior esquerda de seu gréfico ou slide e percorrer com os olhos em movi-
mentos de zigue-zague pela tela ou péagina. Eles veem a parte superior
da pégina 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 informagdo 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 informa-
¢do ou chamada para agdo). Em uma visualizagdo de dados, pense sobre
quais dados vocé quer que o publico veja primeiro e se faz sentido reor-
ganizar o visual de forma correspondente (isso ndo acontecera sempre,
mas € uma ferramenta que vocé tem a disposi¢do para sinalizar impor-
téncia para seu publico).

Tenha como objetivo trabalhar dentro do modo como seu publico absorve
informacéo, 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 (sentimen-
tos de desconforto devem ser evitados em nosso publicol). 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 visualizagdo de dados ¢é algo repre-
sentado 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 informagdo esta organizada de um modo
que vai contra a maneira que o publico quer absorvé-la, causando o desa-
fio 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 faga isso de
um modo que parega natural para seu publico absorver.
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Encerramento

Os atributos pré-atentivos sdo ferramentas poderosas quando usados
moderada e estrategicamente na comunicagdo visual. Sem outras pistas,
nosso publico precisa processar toda informagdo que colocamos em sua
frente. Facilite isso, usando atributos pré-atentivos, como tamanho, cor e
posi¢do na pagina, para sinalizar o que é importante. Use esses atributos
estratégicos para chamar a ateng¢do 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 apresentacdo, aplicando o teste do “para onde seus olhos sdo
atraidos?”.

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



capitulo cinco

pense como
um designer

Aformasegue afung3o. Esse principio do design de produtos tem aplica-
cdo clara na comunicacdo com dados. Quando se trata da forma e funcéo
de nossas visualizagdes de dados, pensamos primeiro no que queremos
que nosso publico faga com os dados (fun¢éo) e entdo criamos uma visu-
alizagdo (forma) que permita isso com facilidade. Neste capitulo, discu-
timos como os conceitos tradicionais do design podem ser aplicados a
comunicacdo com dados. Vamos explorar affordances, acessibilidade e
estética, recorrendo a vérios conceitos ja apresentados, mas examinan-
do-os através de lentes um pouco diferentes. Também vamos discutir
estratégias para obter a aceitagdo 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 con-
cretas a seguir e ajustes a fazer quando as coisas ndo parecerem total-
mente corretas.

115
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Affordances’

No campo do design, os especialistas falam que os objetos tém “affor-
dances”. Sdo aspectos inerentes ao design que tornam ébvio como o pro-
duto deve ser usado. Por exemplo, uma macaneta permite ser girada, um
botdo permite ser pressionado e uma corda permite ser puxada. Essas
caracteristicas sugerem como interagir com o objeto ou operé-lo. Quando
affordances suficientes est3o presentes, o bom design desaparece e vocé
nem percebe.

Como exemplo de affordances em agdo, vamos examinar a marca OXO.
Em seu site, eles expressam sua caracteristica distintiva como “Design Uni-
versal” — a filosofia de fazer produtos faceis de usar para o maior espec-
tro possivel de usuarios. De particular relevancia para nossa conversa aqui
sdo seus utensilios de cozinha (ja comercializados como “instrumentos que
vocé consegue manejar”). Os utensilios sdo projetados de tal modo que
s6 hd uma maneira de pegéa-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).

he==>

= = //
F = //
H %é
ARV
A
Zhe

o) W o)

FIGURA 5.1 Utensilios de cozinha OXO

1 - Nota da Revisdo Técnica: Ndo ha consenso sobre a traducdo de Affordance para o portugués.
Em tradug3o livre, seria algo parecido com “reconhecimento das funcionalidades”.
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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 visualizagdes.
Vamos discutir trés licdes especificas com esse fim: (1) realcar o que é impor-
tante, (2) eliminar as distragdes e (3) criar uma clara hierarquia de informacdes.

Realcar o que é importante

J& 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 fun-
damental aqui é realcar apenas uma fragdo do visual, pois os efeitos do
realce sdo diluidos a medida que a porcentagem realgada aumenta. Em
Universal Principles of Design, sem tradugdo no Brasil (Lidwell, Holden,
and Butler, 2003), recomenda-se que, no maximo, 10% do design visual
seja realcado. Eles oferecem as seguintes diretrizes:

* Negrito, itélico e sublinhado: use para titulos, subtitulos, legendas e
sequéncias curtas de palavras, para diferenciar elementos. Negrito geral-
mente é preferivel em relagdo ao italico e ao sublinhado, pois adiciona
ruido minimo ao design, ao passo que realca claramente os elementos
escolhidos. O itélico adiciona ruido minimo, mas ndo destaca tanto e
é menos legivel. O sublinhado adiciona ruido e compromete a legibili-
dade; portanto, deve ser usado moderadamente (se for usado).

* 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.

* Cor éuma técnica de realce eficiente quando usada moderadamente, geral-
mente em conjunto com outras técnicas de realce (por exemplo, negrito).

o IMIEEAERMINGY ¢ eficaz para atrair a atencdo, mas pode adicio-
nar ruido consideravel a um design, de modo que deve ser usado
moderadamente.

* Tamanho é outro modo de chamar a atencgdo e sinaliza importancia.

Na lista acima, omiti “piscado ou brilho”, que Lidwell et al. incluem, com
instrugcdes para uso somente a fim de indicar informagdes altamente
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importantes que exigem resposta imediata. Ndo recomendo usar pis-
cado ou brilho na comunicagdo com dados para finalidades explanatérias
(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 atencgdo tornando maior, colorido e negritado.

Vamos ver um exemplo de uso eficaz de realce na visualizagdo de dados.
Um gréfico 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 Estdo Se Casando, mas Quase
Todos tém Ensino Superior”.

Taxa de Novos Casamentos por Instrugao

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

‘08 '09 10 11 "12

61,5
56,7
41,4 42,5
36,7 35,9 36,5
30,1
26,8
23,4 I|I

Todos Ensino basico Ensino Universitarios  Bacharéis
secundario e acima

Nota: os que podem se casar incluem os recém-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 Gréafico 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 tém bacharelado ou mais
(ndo parece ser um aumento baseado na tendéncia “Todos” mostrada,
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mas vamos ignorar isso). Contudo, o design da Figura 5.2 ndo chama muito
nossa atencdo para isso. Em vez disso, minha atengdo é chamada para as
barras de 2012 dentro dos varios grupos, pois sdo 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 Instru¢ao

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

61,5

56,7
2008...2012
41,4 42,5
36,7 35.9 36,5
30,1
26,8
II | ||I

Todos Ensino basico  Ensino Universitarios Bacharéis
secundario e acima

Nota: os que podem se casar incluem os recém-casados, mais os vilvos, divorciados
Ou gue nunca se casaram, a época da entrevista.

Fonte: Censo dos EUA
Adaptado de PEW RESEARCH CENTER

FIGURA 5.3 Realce o que for importante

Na Figura 5.3, o tom mais escuro foi usado para realcar 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 atencdo. 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 tradugao no Brasil, Antoine
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de Saint-Exupery disse uma frase memoravel: “Vocé sabe que atingiu a
perfeicdo, ndo quando ndo tem mais nada a acrescentar, mas quando ndo
tem nada a tirar” (Saint-Exupery, 1943). Quando se trata da perfeicdo do
design na visualizacdo de dados, a decisdo do que cortar ou desenfatizar
pode ser ainda mais importante do que incluir ou realcar.

Para identificar as distragdes, pense na saturagdo e no contexto. Ja discu-
timos a saturagdo: sdo os elementos que ocupam espago, mas n3o acres-
centam informacgdes as nossas apresentagdes. Contexto € 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 informagao é fundamental e qual ndo
é. Identifique informagdes ou itens desnecessérios, extrinsecos ou irrele-
vantes. Determine se existem coisas que podem atrapalhar seu ponto ou
mensagem principal. Todos eles sdo candidatos a eliminagao.

Veja algumas consideragdes especificas para ajuda-lo a identificar possi-
veis distracdes:

* Nem todos os dados tém importancia igual. Use bem o seu espacgo
e a atengdo do publico, desfazendo-se de dados ou componentes
desnecessarios.

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

* Pergunte-se: eliminar isso mudaria alguma coisa? N&o? Elimine!
Resista a tentacdo de manter coisas porque sdo fofas ou porque foi
dificil cria-las; se elas ndo contribuem para a mensagem, ndo servem
paraa comunicagao.

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

Cada passo na redugdo e na retirada de énfase faz com que o restante se
destaque. Nos casos em que vocé n3o tiver certeza se precisara do deta-
lhe que esta pensando em cortar, veja se hd um modo de inclui-lo sem
retirar a forgca de sua mensagem principal. Por exemplo, em uma apresen-
tacdo de slides, vocé pode colocar conteldo no apéndice para que esteja
|4, caso precise, mas n3o atrapalhe seu ponto principal.
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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 gréfico, eliminando as distra-
¢bes, como ilustrado na Figura 5.4.

Taxa de Novos Casamentos por Instrugao

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

Bacharéis e acima 62 .-\’.
57

UNiVersitarios 43 @
Ensino secundario 36 @wm 37
. . 30

ENnsino basico 27 @
23

2008 2009 2010 2011 2012

Nota: os que podem se casar incluem os recém-casados, mais os viuvos, divorciados
Ou que nunca se casaram, a época da entrevista.

Fonte: Censo dos EUA
Adaptado de PEW RESEARCH CENTER

FIGURA 5.4 Elimine as distragdes.

Na Figura 5.4, vérias alteragdes foram feitas para eliminar as distragdes. A
maior mudanga foi do gréfico de barras para um gréfico de linhas. Como
j& discutimos, os graficos de linhas normalmente facilitam a visualizacdo
de tendéncias ao longo do tempo. Essa mudanga também tem o efeito
de reduzir os elementos visualmente, pois os dados que antes ocupavam
cinco barras séo reduzidos a uma linha com os pontos extremos realga-
dos. Quando consideramos todos os dados que estdo sendo represen-
tados, caimos de 25 barras para 4 linhas. A organizagdo dos dados como
um gréfico de linhas permite usar apenas um eixo x, que pode ser apro-
veitado em todas as categorias. Isso simplifica o processamento das infor-
magdes (em vez de ver os anos em uma legenda a esquerda e depois ter
de transladar entre os varios grupos de barras).
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A categoria “Todos", incluida no gréfico original, foi eliminada. Ela era a
juncdo de todas as outras categorias; portanto, mostra-la separadamente
era redundante, sem acrescentar valor. Isso nem sempre acontece, mas
aqui ela ndo acrescentava nada de interessante a histéria.

As virgulas decimais nas legendas de dados foram eliminadas pelo arre-
dondamento para o préximo algarismo inteiro. Os dados que estao sendo
representados sdo o “Numero de adultos recém-casados por 1.000"; acho
estranho discutir o nimero de adultos usando casas decimais (fracdes de
uma pessoal). Além disso, a dimensio dos nimeros e as diferengas visiveis
entre eles significam que ndo precisamos do nivel de precisdo ou granu-
laridade que as virgulas decimais oferecem. E importante levar em conta
o contexto ao tomar decisdes como essa.

O itélico no subtitulo foi alterado para fonte normal. Nao havia motivo para
chamar a atengdo para essas palavras. No original, achei que a separacéo
espacial entre o titulo e o subtitulo também davam atencdo indevida ao
subtitulo; portanto, removi o espagamento na remodelagéo.

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 compo-
nentes visualmente para nosso publico, facilitando a interpretagao.

A Figura 5.5 mostra o “antes e depois”.

Taxa de Novos Casamentos por Instrugéo Taxa de Novos Casamentos por Instrugdo

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

08 '09 10 "1 '12 Bacharéis e acima 62 .\d
08 2 57
36,7 36,5 | Universitarios 43

30,1 Ensino secundario 36 \. 37
234 |II

. - ——— 30
ENsino DASIiCO 27 @
23
Todos Ensino basico Ensino Universitarios  Bacharéis

secundario e acima 2008 2009 2010 2011 2012
Nota: os que podem se casar incluem os recém-casados, mais os vidvos, Nota: os que podem se casar incluem os recém-casados, mais os vilvos, divorciados
divorciados ou que nunca se casaram, a época da entrevista. ou que nunca se casaram, a época da entrevista.
Fonte: Censo dos EUA Fonte: Censo dos EUA
Adaptado de PEW RESEARCH CENTER Adaptado de PEW RESEARCH CENTER

FIGURA 5.5 Antes e depois
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Realcando o material importante e eliminando as distragdes, melhoramos
sensivelmente esse visual.

Criar uma hierarquia visual de informagées clara

Como discutimos no Capitulo 4, os mesmos atributos pré-atentivos que
usamos para realgar o que é importante podem ser usados para criar uma
hierarquia de informac¢des. 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 informagio que esta-
mos comunicando.

O poder das supercategorias

E m tabelas e graficos, as vezes é (til usar o poder das supercategorias
para organizar os dados e ajudar a fornecer a seu publico uma constru-
cdo para interpreta-los. Por exemplo, se vocé esta examinando uma tabela
ou gréfico que mostra um valor para 20 diferentes decomposi¢cées demo-
gréficas, pode ser Util organiza-las e legenda-las claramente em grupos ou
supercategorias, como idade, raca, renda e instrucdo. Essas supercategorias
fornecem uma organizacao hierarquica que simplifica o processo de assimila-
¢éo da informacéo.

Vamos ver um exemplo onde foi estabelecida uma clara hierarquia visual
e discutir as escolhas de design feitas para crid-la. Imagine que vocé é
fabricante de carros. Duas dimensdes importantes pelas quais vocé julga o
sucesso de uma marca e modelo em particular sdo (1) satisfacdo do cliente
e (2) frequéncia de problemas no carro. Um grafico de dispersado pode-
ria ser Util para visualizar como os modelos deste ano se comparam com
a média do ano passado, de acordo com essas duas dimensdes, como
mostrado na Figura 5.6.
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Problemas versus Satisfagcao por Modelo

Satisfagao
Coisas Que
BAIXA ALTA
Deram Errado
% de satisfeitos ou altamente satisfeitos
60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%
POUCAS § 7 ° > i
5
Q 1 [ ~
g8 200 Alta Satisfagao
8 Poucos Problemas
g 400
S @® Modelo A
o
2 600 -
2 @ Modelo E
800 @® Modelo G
Média do Ano Passado
(todos os modelos) ® Modelo F
1,000 l\/l.odelo ¢ ® Modelo D
1,200 - Alta Satisfagao,
'y Muitos Probl
MUITAS 00 Modelo B uitos Problemas

Figura 5.6 Hierarquia visual de informacdes clara

A Figura 5.6 nos permite ver rapidamente como os varios modelos deste
ano se comparam com a média do ano passado, com base na satisfagdo
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
informagdes apresentadas. Se eu anunciar a ordem na qual assimilo as
informagdes, seréd da seguinte forma:

Primeiro, leio o titulo do gréfico: “Problemas versus Satisfagdo por
Modelo”. O negrito de Problemas e Satisfagdo sinaliza que essas pala-
vras sdo importantes, de modo que tenho esse contexto em mente ao
processar o restante do visual.

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

Ent3o, sou atraida pelo ponto preto e pelas palavras “Média do Ano Pas-
sado” correspondentes. As linhas tragadas desse ponto até os eixos me
permitem ver rapidamente que a média do ano passado foi em torno de
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900 problemas por 1.000 e 72% de satisfeitos ou altamente satisfeitos.
Isso fornece uma construgdo Util para interpretar os modelos deste ano.

Por fim, sou atraida por todo o cinza escuro no quadrante inferior direito.
As palavras me informam que a satisfacéo € alta, mas que existem mui-
tos problemas. Gragas ao modo como o visual foi construido, esté claro
que sdo casos nos quais o nivel de problemas é maior que a média do
ano passado. A cor escura refor¢a que isso é um problema.

Ja discutimos as supercategorias para facilitar a interpretagdo. Aqui, as
legendas de quadrante "Alta Satisfacdo, Poucos Problemas” e "Alta Satis-
fagdo, Muitos Problemas” funciona dessa maneira. Na auséncia dela, eu
poderia perder tempo processando os titulos e legendas de eixo e, final-
mente, descobrir o que esses quadrantes representam, mas o processo
é muito mais facil quando os titulos incisivos estdo presentes, eliminando
completamente a necessidade desse processamento. Note que os qua-
drantes da esquerda n3o estdo legendados; as legendas sdo desneces-
sarias porque nenhum valor cai ali.

Os pontos de dados e detalhes adicionais estdo 14 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 reacdo foi “nao foi nessa
ordem que prestei atengdo — fui direto para o mais escuro”. Isso me fez
pensar. J& 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 atra-
idos primeiro para o quadrante inferior direito, pois o cinza escuro sinaliza
importéncia e que se deve prestar atencao. Depois, talvez voltemos e leia-
mos alguns dos outros detalhes do gréfico.

Qualquer que seja o caso, a clara e cuidadosa hierarquia visual estabelece
ordem para o publico a fim de processar a informagéo em um visual com-
plexo, sem aché-lo complicado. Para nosso publico, por realgarmos o que
éimportante, eliminarmos as distragdes e estabelecermos uma hierarquia
visual, as visualizacdes de dados que criamos permitem o entendimento.
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Acessibilidade

O conceito de acessibilidade diz que os designs devem ser Uteis para pes-
soas com diversas habilidades. Originalmente, essa consideracao valia para
pessoas deficientes, mas com o passar do tempo se tornou mais gené-
rica, e é dessa maneira que vou discuti-la aqui. Aplicada a visualizacdo de
dados, eu a considero como um design Util para pessoas com habilida-
des técnicas amplamente variadas. Vocé pode ser engenheiro, mas ndo é
necessario ter feito engenharia para entender seu grafico. Como designer,
o 6nus de tornar seu gréfico acessivel é seu.

Design ruim: de quem é a culpa?

U ma 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 gréfico, elas tendem
a se culpar. Na maioria dos casos, contudo, essa falta de entendimento
ndo é culpa do usuério, e sim uma falha no design. Um bom design requer
planejamento e reflexdo. Acima de tudo, um bom design leva em conta as
necessidades do usuério. Esse é outro lembrete para ter seu usuério — seu
publico — em mente ao projetar suas comunicagdes com dados.

Como exemplo de acessibilidade no design, vamos considerar o icdnico
mapa do metrd de Londres. Harry Beck produziu um design maravilhosa-
mente simples em 1933, reconhecendo que a geografia acima do solo ndo
é importante ao percorrer as linhas e eliminar as restricdes que ela impu-
nha. Comparado com os 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 modificacdes, que ainda serve
Londres hoje.

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

Nao 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
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apresentaram a dois grupos de alunos instru¢des para um regime de exer-
cicios. Metade dos alunos recebeu as instru¢des 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 exer-
cicios 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 visualizagdo 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 comu-
nicagdes paregcam demasiadamente complicados:

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

* Mantenha limpo: torne sua visualizagdo de dados acessivel, usando
affordances visuais.

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

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

N3o se trata de simplificar demais, mas de ndo tornar as coisas mais com-
plicadas do que precisam ser. Uma vez, presenciei uma apresentagao de
um conceituado PhD. O cara era obviamente inteligente. Quando ele pro-
nunciou sua primeira palavra de cinco silabas, fiquei impressionada com
seu vocabulario. Mas a medida que essa linguagem académica continu-
ava, comecei a perder a paciéncia. Suas explicagdes eram desnecessaria-
mente complicadas. Suas palavras eram desnecessariamente longas. Era
preciso muita energia para prestar atengao. Achei dificil ouvir o que ele
estava dizendo a medida que minha irritagdo 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 experi-
éncia de usuario para nosso publico. Evite isso. Se vocé achar dificil deter-
minar se esta complicando demais as coisas, procure a ajuda ou opinido
de um amigo ou colega.
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O texto é seu amigo

O uso cuidadoso de texto ajuda a garantir que sua visualizacdo de dados
seja acessivel. O texto tem varias fungdes na comunicagdo com dados:
utilize-o para legendar, apresentar, explicar, reforgar, destacar, recomen-
dar e contar uma histéria.

Alguns tipos de texto definitivamente devem estar presentes. Presuma que
todo gréfico precisa de um titulo e todo eixo também precisa (excecdes
a essa regra serdo extremamente raras). A auséncia desses titulos — n&o
importa o quanto vocé 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 informa-
¢do, em vez de gasta-lo tentando descobrir como vai ler o visual.

N&o presuma que duas pessoas olhando a mesma visualizagdo de dados
chegardo a mesma conclusdo. Se hd uma conclusdo que vocé quer que
seu publico chegue, expresse-a com palavras. Use os atributos pré-aten-
tivos para destacar as palavras importantes.

Titulos de acdo em slides

barra de titulo na parte superior de seu slide do PowerPoint € um

local precioso: use-a sabiamente! Esse € 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 agdo. Se vocé tem
uma recomendacdo ou algo que deseja que seu publico saiba ou faga,
coloque ali (por exemplo, “A despesa estimada de 2015 estd acima do
orcamento”). Isso significa que o publico ndo vai ignorar e também fun-
ciona para estabelecer expectativas para o que vem a seguir no restante
da pégina ou tela.

Quando se trata de palavras em visualizagdo de dados, as vezes pode ser
util anotar pontos importantes ou interessantes diretamente em um gra-
fico. A anotagdo pode ser usada para explicar nuances nos dados, des-
tacar algo a se prestar atencdo ou descrever fatores externos relevantes.
Um de meus exemplos favoritos de anotagdo em visualizacdo de dados
aparece na Figura 5.7, por David McCandless, “Epocas de Pico de Térmi-
nos de Acordo com as Atualizagcdes de Status no Facebook”.
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Principais épocas de términos de relacionamento
de Acordo com as Atualiza¢des de Status no Facebook

Recesso escolar — Férias de julho
Dar uma renovada? . Quer estar jovem,
1° de Abril livre e solteiro
Algum tipo de nestas férias?

piada horrivel

Duas semanas
antes do Natal
Limpar a consciéncia?

Segundas-feiras
Pessoas vindo de
fins de semana
horriveis, postando
suas mas noticias —

O namorado se
esqueceu de reservar

Dia dos Namorados
lugar no restaurante? —‘

Natal
Cruel Demais?

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ

FIGURA 5.7 Palavras usadas sabiamente

A medida que seguimos as anotacdes da esquerda para a direita na Figura
5.7, vemos um pequeno aumento no Dia dos Namorados, entdo grandes
picos nas semanas de Recesso Escolar (com subtitulo esperto “Dar uma
renovada?”). H4 um pico no Dia 1" de Abril. A tendéncia de términos nas
segundas-feiras é destacada. Um aumento e queda suaves sio observa-
das nas férias de julho (verdo 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 aces-
siveis 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
s30 os picos e vales relativos. Ndo legendando o eixo vertical (com titulo
ou legendas), vocé simplesmente ndo pode ser apanhado em um debate
sobre isso (O que esté sendo representado? Como esté sendo calculado?
Eu concordo com isso?). Essa foi uma escolha de design consciente e n3o
seria apropriada na maioria das situagdes; porém, como vemos neste caso,
pode — em raras ocasides — funcionar bem.

No contexto da acessibilidade via texto, vamos rever o exemplo dos tique-
tes examinado nos Capitulos 3 e 4. A Figura 5.8 mostra onde estavamos
depois de eliminarmos a legendas e chamarmos a atencdo para onde
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queriamos que nosso publico se concentrasse, via marcadores de dados
e legendas.

300

250

202

200 - 7 '
Recebidos

150 7 Processados

140
100

104

50

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

FIGURA 5.8 Vamos rever o exemplo dos tiquetes

A Figura 5.8 é bonita, mas n3o significa muito sem as palavras para nos
ajudar a entendé-la. A Figura 59 resolve esse problema, acrescentando
o texto necessario.

Volume de tiquetes ao longo do tempo
300 +

250 -

202

Numero de tiquetes

7F{ecebidos

Processados

140
100 - 126 124

104

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
2014

Fonte dos dados: XYZ Dashboard, em 31/12/2014

FIGURA 5.9 Use palavras para tornar o gréfico acessivel

Na Figura 5.9, acrescentamos as palavras necessarias: titulo do gréfico,
titulos de eixo e uma nota de rodapé com a fonte dos dados. Na Figura
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5.10, levamos isso um passo adiante, adicionando uma chamada para acdo
e uma anotacao.

Favor aprovar a contratacao de dois funcionarios de tempo integral
para substituir os que foram demitidos no ano passado

Volume de tiquetes ao longo do tempo

¢ 300 2 funcionarios sairam em maio. Praticamente acompanhamos
‘g o volume recebido nos dois meses seguintes, mas ndo em Agosto;
O 250 | desde entao, ndao conseguimos mais acompanhar.
(]
© 202
o
o 200 - 177 .
£ _» Recebidos
z

1584 Processados

140
100 126 124
104
50 -
0

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
2014

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

FIGURA 5.10 Adicdo de titulo de agdo e anotagdo

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

Estética

Na comunicagdo com dados, é realmente necesséario “fazer ficar bonito?”
A resposta € um retumbante Sim. As pessoas percebem os designs esté-
ticos como mais faceis de usar do que os menos estéticos — sejam mais
faceis ou ndo. Estudos tém mostrado que os designs mais estéticos nao
sd0 apenas percebidos como mais faceis de usar, mas também sdo mais
prontamente aceitos e utilizados com o passar do tempo, promovem o
pensamento criativo e a solugdo de problemas, e estimulam relacdes posi-
tivas, tornando as pessoas mais tolerantes a problemas nos designs.

Um étimo exemplo da tolerancia a problemas que a boa estética pode esti-
mular é um antigo design da embalagem do sab3o detergente Method,
ilustrado na Figura 5.11. A forma antropomérfica transformou o sabao
em uma peca de arte — algo a ser mostrado, nao para ficar oculto no
armario. O design dessa embalagem era extremamente eficaz, apesar
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dos problemas de vazamento. As pessoas estavam dispostas a ignorar a
inconveniéncia do vazamento gragas a estética atraente.

FIGURA 5.11 Sabéo detergente liquido Method

Na visualizagdo de dados — e na comunicagdo 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 n3o estiver confiante em sua capacidade de criar design estético, pro-
cure exemplos de visualizagdes de dados eficientes a serem seguidos.
Quando vir um gréfico que parece bom, considere o que gosta nele.
Experimente salva-lo e construa uma colegdo 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 visualizagdo de dados. J& abordamos
as principais licdes relevantes a estética; portanto, vou aborda-las breve-
mente aqui e depois vamos discutir um exemplo especifico para ver como
o cuidado com a estética pode melhorar nossa visualizagdo de dados.

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

2. Preste atencdo ao alinhamento. Organize os elementos na pagina
para criar linhas verticais e horizontais limpas, a fim de estabelecer um
senso de unidade e coesao.
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3. Use espago em branco. Preserve as margens; ndo alongue seus ele-
mentos graficos para preencher o espaco nem acrescente coisas ape-
nas porque vocé tem espaco extra.

O uso cuidadoso de cor, alinhamento e espago em branco € um compo-
nente do design que, quando bem feito, vocé nem mesmo percebe. Mas
vocé percebe quando n3o é bem feito: muitas tonalidades de cores e falta
de alinhamento e espago em branco produzem um visual simplesmente
desconfortavel para olhar. Ele parece desorganizado e sem nenhuma
atengdo 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 gréfico representa a decomposicdo
da Populacdo dos EUA e Nossos Clientes por sete segmentos (por exem-
plo, faixas etarias).

Distribuicao por segmento de clientes

Segmento 7 15% 1%

20%
Segmento 6 32% -
17%

Segmento 5 50%

Segmento 4

Segmento 3
Segmento 2

Segmento 1

Populagao dos EUA Nossos Clientes

Figura 5.12 Design sem estética

Podemos usar as licdes estudadas para fazer escolhas de design inteligen-
tes. Especificamente, vamos discutir como podemos melhorar a Figura
5.12 em relagdo ao uso de cor, alinhamento e espago em branco.

A cor é usada de forma exagerada. Ha muitas tonalidades de cinza e elas
disputam nossa ateng¢ao, tornando dificil enfocar uma por vez. Voltando
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a licdo sobre affordances, devemos pensar no que queremos destacar
para nosso publico e sé usar cor l4. Neste caso, a caixa em torno dos
segmentos 3 a 5, a direita, sinaliza que esses segmentos sdo impor-
tantes; mas ha tantas coisas disputando nossa ateng¢do que leva algum
tempo para vermos isso. Podemos tornar esse processo mais ébvio e
facil, usando cor estrategicamente.

Os elementos n3o estdo corretamente alinhados. A centralizagdo do titulo
do gréfico faz com que ele n3o esteja alinhado com mais nada no visual.
Os titulos de segmento a esquerda ndo estdo alinhados para criar uma
linha limpa, nem a esquerda, nem a direita. Isso parece desleixado.

Por fim, o espago em branco é mal usado. Ha muito espago entre os titu-
los 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 cami-
nho: podemos reduzir o espagco em branco entre os titulos e os dados
para que isso seja desnecessario). O espago em branco entre as colunas
de dados ¢ estreito demais para enfatizar os dados da melhor forma e
esta cheio de linhas pontilhadas inuteis.

A Figura 5.13 mostra como a mesma informac&o poderia ficar se resolvés-
semos esses problemas de design.

Distribuicao por segmento de clientes

Segmento 7 15%

Segmento 6
17%
Segmento 5 10%
g 18% 50%
Segmento 4 10% 30%
Segmento 3 10% 15%
Segmento 2 7%
10%
Segmento 1 16%

9%

Populagao dos EUA Nossos Clientes
FIGURA 5.13 Design estético
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Vocé ndo estard mais propenso a passar um pouco mais de tempo na Figura
5.13? Claramente, foi dada atengao aos detalhes no design: o designer
levou um tempo para obter esse resultado. Isso cria um tipo de énus por
parte do publico, de gastar tempo para entendé-lo (esse tipo de contrato
ndo existe em um design ruim). Ser inteligente nas cores, alinhar os obje-
tos e aproveitar o espaco em branco traz um senso de organizagao visual
ao seu design. Essa atengdo 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 preten-
dido. Esse principio é verdade, seja o design em questdo o de um objeto
fisico ou de uma visualizagdo de dados. Mas o que vocé deve fazer quando
seu publico ndo esta aceitando seu design?

Em meus workshops, os membros do piblico regularmente levantam este
dilema: “Quero melhorar o modo como vemos as coisas, mas quando ten-
tei fazer alteracées, 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 mudanga. Lidwell et al., em Universal Principles of
Design, sem tradugdo 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 alteragdes significativas “no modo como sempre
fazemos” pode exigir mais trabalho para ganhar a aceitagcdo do que sim-
plesmente substituir o antigo pelo novo.

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

* Anuncie as vantagens do jeito novo ou diferente. As vezes, simples-
mente ser transparente com as pessoas sobre o porqué as coisas serdo
diferentes pode ajuda-las a se sentirem mais a vontade. Existem obser-
vagdes 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,
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mostrando o antes e o depois e explicando porque vocé quer mudar o
modo como vé as coisas.

* Ofereca varias opgdes e busque opinides. Em vez de impor o design,
pense em criar véarias opg¢des e obter opinides de colegas ou de seu
publico (se apropriado) para determinar qual design atenderd melhor
as necessidades.

* Obtenha a adesdo 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. Pega suas opinides e
as incorpore. Se vocé conseguir a adesdo de um ou dois membros com
voz ativa, outros poderdo acompanhar.

Algo a considerar, se vocé encontrar resisténcia, € se a raiz do problema
é que seu publico é lento em relagdo a mudanca ou se ha problemas no
design que esta propondo. Teste isso, obtendo a opinido de alguém que
ndo tenha interesse pessoal. Mostre sua visualizagdo de dados. Se apro-
priado, mostre também os visuais anteriores ou atuais. Pega para que, por
meio de seu processo mental, diga como analisa a apresentacdo. 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 estdo levando ao desafio de aceitagdo que vocé enfrenta com
seu publico. A conversa também pode ajuda-lo a articular pontos de discurso
que o ajudardo a obter a aceitagdo que vocé procura junto ao seu publico.

Encerramento

Entendendo e empregando alguns conceitos de design tradicionais, nos
preparamos para o sucesso na comunicagdo com dados. Ofereca ao seu
publico affordances visuais, como pistas de como interagir com sua comu-
nicagdo: destaque o material importante, elimine as distragdes e crie uma
hierarquia visual de informagdes. Torne seus designs acessiveis, ndo com-
plicando demais e usando texto para legendar e explicar. Aumente a tole-
rancia de seu publico em relagdo aos problemas do design, tornando-os
esteticamente atraentes. Empregue as estratégias discutidas para ganhar
a aceitacdo do publico para seus designs visuais.

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



capitulo seis

dissecagem de
modelos visuais

Até aqui, abordamos varias ligdes que vocé pode empregar para melho-
rar sua capacidade de se comunicar com dados. Agora que vocé entende
os fundamentos do que compde um visual eficaz, vamos considerar mais
alguns exemplos da “boa” visualizacdo de dados. Antes de estudarmos
nossa ultima ligdo, neste capitulo vamos ver véarios modelos visuais e dis-
cutir o processo mental e as escolhas de design que levaram a sua cria-
¢do, utilizando as ligdes ja estudadas.

Em vérios exemplos, vocé notara algumas consideracdes 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 atencao, assim como do que desenfatizar. Por isso, vocé vera
pontos comuns destacados em razdo de cor e tamanho. A escolha do
modelo de apresentagado, a ordem relativa dos dados, o posicionamento
de elementos e o uso de palavras também sao discutidos em varios casos.

137
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Essa repeticdo € Util 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
situacdo especifica. Vou discutir os cenarios relevantes brevemente, mas
ndo se preocupe muito com os detalhes. Em vez disso, examine e pense
sobre cada modelo visual. Considere quais desafios de visualizagdo de
dados vocé encontra, onde a estratégia dada (ou aspectos dela) poderia
ser aproveitada.

Modelo visual 1: gréafico de linhas
Progresso da campanha de doagdes anual

$60.000 -

Ultimo ano
$50.000 -~ META # $51.400

$40.000 -

Dinheiro levantado

Progresso até o momento

$33.967 e
$30.000 - / /

$20.000 - //

$10.000 - e

$0 T ‘ . ‘ : ,
0 5 10 15 20 25 30

Dias desde o langcamento da campanha

FIGURA 6.1 Gréfico de linhas

A empresa X faz uma “campanha de doagdes” anual, com duragdo de um
més, 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 criagéo.

As palavras sdo usadas adequadamente. Tudo esta intitulado e legendado,
de modo que ndo ha duvida sobre o que estamos vendo. Estdo presen-
tes os titulos do gréfico, do eixo vertical e do horizontal. As vérias linhas
do gréfico sdo legendadas diretamente, de modo que n3o ha trabalho
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de ir e vir entre uma legenda e os dados para decifrar o que esta repre-
sentado. O bom uso do texto torna esse visual acessivel.

Aplicando o teste do “para onde seus olhos s&o atraidos?”, descrito no
Capitulo 4, percorro o titulo do grafico brevemente e, entdo, sou atra-
ida para a tendéncia “Progresso até o momento” (onde queremos que o
publico se concentre). Quase sempre uso cinza escuro para titulo de gra-
fico. 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 no estou usando outras cores). Véarios atributos pré-
-atentivos sdo empregados para chamar a atengao para a tendéncia “Pro-
gresso até o 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, sdo incluidos dois pontos para
comparagdo, mas cuja énfase foi retirada para que o gréfico ndo 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 doa-
¢des do ano passado no decorrer do tempo foram incluidas, mas a énfase
também foi retirada com o uso de uma linha mais fina e mais clara (para vin-
cula-la visualmente ao progresso deste ano sem competir pela atenc¢éo).

Duas decisdes deliberadas foram tomadas com relagdo 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 ddlares)”. Se os nimeros estivessem
na escala de milhdes, eu provavelmente teria feito isso. Contudo, para mim,
pensar em nimeros 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, ndo 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 solugdo 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 deci-
sdo deliberada levando isso em consideracéo.
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Modelo visual 2: grafico de linhas anotado com
previsao

Vendas no decorrer do tempo

w $180 - 2006-09: 2010: 2011-14: 2015 e Além:
,8 crescimento aumento mais outro periodo aumento presumido $158
< $160 de 7-8% nas acentuado de de crescimento de 10% nas vendas
el vendas anuais 22% nas vendas  constante, de ano apos ano* $1 44’/.
&£ ano apos ano, 8-9% anualmente 1 ./
@ $140 | gracasaa,bec $ 3,1—’/
o $119 __-®
S $120 $108 _.e~"
> -
$100 -
$80 -
$60 -
$40 -
$20 -
$0
2006|2007‘2008‘2009’2010’2011 !2012|2o13|2014 2015|2016|2017|2018
REAL PREVISAO

Fonte dos dados: Sales Dashboard; valores anuais referentes a 31/12 do ano dado.

*Use esta nota de rodapé para explicar o que estd impulsionando a previsao presumida de 10%
de crescimento anual.

FIGURA 6.2 Gréfico de linhas anotado com previsdo

AFigura 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 s6 linha, sem nenhum aspecto distintivo para diferenciar os nime-
ros da previsdo do restante. Isso é um erro. Podemos usar dicas visuais
para fazer uma distingdo entre os dados reais e previstos, facilitando a
interpretagdo da informagdo. Na Figura 6.2, a linha cheia representa os
dados reais e uma linha pontilhada mais fina (que traz certa conotacéo
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
reforcar isso (escritos em mailsculas para facilitar o mapeamento), com
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a parte da previsdo visualmente um pouco separada por meio do som-
breado claro no fundo.

Nesse visual, tudo foi colocado em segundo plano por meio do uso de
fonte e elementos cinzas, exceto o titulo do gréfico, 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 vdo primeiro para o titulo
do gréfico na parte superior esquerda (devido a posi¢cdo e ao atributo
pré-atentivo do texto cinza escuro mais largo, discutido no exemplo ante-
rior) e depois para as datas 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. S&o incluidos marcadores de dados somente para os pon-
tos referenciados na anotagao, tornando rapido o processo de ver qual
parte dos dados é relevante para qual anotag3o. (Originalmente, os mar-
cadores de dados eram pretos uniformes, mas mudei para brancos com
contorno preto, o que os fez se destacarem um pouco mais, como eu
queria; os marcadores de dados da previsdo sdo menores e em preto
uniforme, porque ali, branco com contorno preto ficaria saturado demais
contra as linhas pontilhadas.)

Alegenda numérica $108 aparece em negrito. Isso esta enfatizado inten-
cionalmente, pois é o ultimo ponto de dados reais e a dncora para a
previsdo. Os pontos de dados histéricos ndo sdo legendados. Em vez
disso, o eixo y é preservado para dar uma ideia geral da magnitude,
pois queremos que o publico enfoque tendéncias relativas, ndo valo-
res precisos. As legendas de dados numéricos sdo incluidas nos pontos
de dados da previsdo para dar ao publico um claro entendimento das
expectativas futuras.

Todo texto no visual tem o mesmo tamanho, exceto onde foram tomadas
decisdes 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 interpretagao, se necessario, mas ndo chama a atencgao.
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Modelo visual 3: Barras empilhadas a 100%

Realizacao do objetivo no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: XYZ Dashboard; o numero total de projetos aumentou com o passar do tempo,
de 230 no inicio de 2013 para quase 270 no 1° trimestre de 2015.

FIGURA 6.3 Gréfico de barras empilhadas a 100%

O gréfico de barras empilhadas da Figura 6.3 é um exemplo visual do
mundo da consultoria. Cada projeto de consultoria tem objetivos espe-
cificos associados. O progresso em relagdo a esses objetivos é avaliado
trimestralmente e designado como “Nao Alcangado”, “Alcancado” ou
“Superado”. O gréfico de barras empilhadas mostra a porcentagem de pro-
jetos totais em cada uma dessas categorias no decorrer do tempo. Como
nos exemplos anteriores, ndo se preocupe muito com os detalhes aqui;
em vez disso, reflita sobre o que pode ser aprendido a partir das conside-
ragdes sobre o design que levaram a criagdo dessa visualizagdo de dados.

Vamos considerar primeiro o alinhamento dos objetos dentro desse visual.
O titulo do gréfico, alegenda e o titulo do eixo y vertical estdo todos alinha-
dos na posigdo superior esquerda. Isso significa que nosso publico encon-
tra informagdes sobre como ler o gréfico antes de chegar aos dados. No
lado esquerdo, o titulo do gréfico, a legenda, o titulo do eixo y e a nota de
rodapé estdo todos alinhados, criando uma linha limpa no lado esquerdo
dovisual. No lado direito, o texto na parte superior esté justificado a direita
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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 gréfico.

Com relag3o a focalizar a aten¢édo do publico, a cor escura é usada como
a Unica a chamar a ateng3o (na figura, usei o preto, mas poderia ter usado
outra cor. 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 sinali-
zando importéancia, dado o nitido contraste de branco sobre preto e texto
grande — nos pontos em que queremos que o publico se concentre: a
crescente porcentagem de projetos que ndo estdo atingindo os objeti-
vos. O restante dos dados foi preservado para contextualizar, mas colo-
cados em segundo plano para que ndo concorram pela atengdo. Tons de
cinza um pouco diferentes foram usados para que ainda se possa foca-
lizar uma ou outra série de dados por vez, mas ndo desvie a atengao da
clara énfase na série preta.

As categorias seguem uma escala de “N&o Alcangado” a “Superado” e
essa ordem é aproveitada de baixo para cima dentro das barras empilha-
das. A categoria “N&o Alcangcado” esta mais préxima ao eixo x, facilitando
avisualizacdo da mudanca no decorrer do tempo por causa do alinhamento
das barras no mesmo ponto de partida (o eixo x). A mudanga no decorrer
do tempo da categoria “Superado” também é facil de ver, gracas ao ali-
nhamento uniforme ao longo da parte superior do grafico. E mais dificil
ver a mudanca no decorrer do tempo na porcentagem dos projetos que
atingiram seus objetivos, pois ndo had nenhuma linha de base uniforme na
parte superior ou inferior do gréfico; mas, como essa é uma comparagao
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 legen-
dagem 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%.
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Modelo visual 4: uso de barras empilhadas
positivas e negativas

Populacéo de diretores esperada no decorrer do tempo
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Uma nota de rodapé explicando suposi¢des de previsao 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
util para olhar adiante a fim de conhecer as necessidades esperadas de
talento experiente e identificar quaisquer lacunas que possam ser resol-
vidas proativamente. Neste exemplo, haverd uma necessidade néo satis-
feita de diretores, dadas as suposi¢des de acréscimos esperados no pool
de diretores no decorrer do tempo, por meio de contratagcdes e promo-
¢oes, 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 vdo diretamente para os grandes nimeros
pretos em negrito e os sequem para a direita, até o texto que me diz que
isso representa “Necessidade nao satisfeita (lacuna)”. Em seguida, meus
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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 n3o satis-
feita (lacuna)” das barras, notando que héa certo aumento no nimero 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 n3o 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” sdo mostrados em tom cinza médio, que pode-
ria também ser um azul médio padrao. Os diretores que saem (“Perda de
pessoal”) sdo mostrados em uma versdo menos saturada da mesma cor,
para vincula-los visualmente. No decorrer do tempo, vocé vé menos cinza
acima do eixo e uma proporgao crescente abaixo, a medida que cada
vez mais diretores saem. A dire¢do negativa da série “Perda de pessoal”
refor¢a que esse volume representa uma diminuicdo no pool de diretores.
Os diretores acrescentados por meio de contratagcdes e promocdes sdo
mostrados em um tom mais escuro, que poderia ser um verde (que trans-
mite conotag3do positiva). A necessidade nao 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 “Neces-
sidade n3o satisfeita (lacuna)”, que é escrita com o 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 deli-
berada. “Diretores atuais” é a base e, como tal, é mostrada comecando
no eixo horizontal. Como j& mencionei, a série negativa “"Perda de pes-
soal” fica abaixo dela, em uma direcdo negativa. Acima de “Diretores
atuais” estdo os acréscimos: promogdes e contratagdes. Por uUltimo, na
parte superior (onde nossos olhos chegam antes dos dados subsequen-
tes), 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
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em que devemos prestar atencdo — “Necessidade n3o satisfeita (lacuna)”
— sdo diretamente legendados com valores numéricos.

Todo texto no visual tem o mesmo tamanho, exceto onde foram toma-
das decisdes de enfatizar mais ou tirar a énfase de componentes. O titulo
do gréfico é maior. O titulo do eixo “N° de diretores” é um pouco maior
para facilitar a leitura do texto girado. O texto e os nimeros de “Necessi-
dade n3o satisfeita (lacuna)” sdo maiores e mais escuros do que tudo mais
no visual, pois é onde queremos que o leitor preste ateng¢do. A nota de
rodapé é escrita em texto menor para que esteja |4 quando necessario,
mas nao chame a atengdo. Tornando-a cinza e colocando em uma posi-
¢do 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
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N = 4.392. Baseado na resposta ao item, Ao considerar prioridades de desenvolvimento, qual é a mais importante? Qual € a segunda
mais importante? Qual € a terceira mais importante? Os entrevistados escolheram em uma lista. S80 mostradas as 15 principais.

FIGURA 6.5 Barras empilhadas horizontais

AFigura 6.5 mostra os resultados de uma pesquisa sobre prioridades rela-
tivas em um pais em desenvolvimento. Sdo muitas informagdes, mas gragas
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a énfase e a retirada de énfases estratégicas de componentes, ela nio se
torna visualmente opressiva.

Barras empilhadas fazem sentido aqui, dada a natureza do que esté sendo
representado: prioridade principal (na primeira posicdo, com tom mais
escuro), 22 prioridade (na segunda posi¢cdo e em um tom um pouco mais
claro) e 32 prioridade (na terceira posi¢cdo e em um tom ainda mais claro).
Orientar o gréafico horizontalmente significa que os nomes de categoria
ao longo da esquerda s3o faceis de ler em texto horizontal.

As categorias sdo organizadas verticalmente em ordem decrescente de
"% do Total", dando ao publico uma construgdo clara para usar ao inter-
pretar os dados. As categorias maiores estdo em cima, de modo que as
vemos primeiro. As trés principais prioridades sdo especificamente enfa-
tizadas com o uso de cor (a narrativa que acompanhava a versao original
deste visual as enfocava). Essa cor é aproveitada para o nome da catego-
ria, % do total e barras empilhadas de dados. Essa cor uniforme vincula
os componentes visualmente.

Um ponto decisivo ao representar dados em gréfico é se o eixo seré pre-
servado, se os pontos de dados (ou alguns deles) serdo legendados dire-
tamente 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 pare-
cer um pouco menos saturada do que texto orientado para a direita ou
centralizado, que variaria na posicdo 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 cinza claro ou cinza que ndo criam contraste
tdo 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 cenério pode exigir uma
estratégia diferente.

Conforme observado em vérios exemplos anteriores, palavras sdo bem
usadas neste visual. Tudo est3 intitulado e legendado. Os titulos “Priori-
dade” e "% do Total” sdo escritos em maiusculas para facil mapeamento.
A legenda para interpretagdo 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.
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Encerramento

Podemos aprender examinando visuais eficazes e considerando as esco-
lhas de design feitas para cria-los. Pelos exemplos deste capitulo, refor-
camos varias licdes abordadas até aqui. Examinamos a escolha do tipo de
gréfico e a ordenacgdo 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 titulagdo clara, legendagens e anotacdo.

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

Dito isso, diferentes pessoas tomarao diferentes decisdes ao se depara-
rem com o mesmo desafio de visualizacdo de dados. Por isso, inevitavel-
mente fiz nesses visuais algumas escolhas de design que vocé poderia ter
tratado de forma diferente. Tudo bem. Espero que, ao descrever meu pro-
cesso mental, vocé possa entender por que fiz tais escolhas de design.
Essas sdo considera¢des a lembrar em seu préprio processo de design.
O mais importante é que suas escolhas de design sejam exatamente isso:
intencionais.

Agora vocé esta pronto para a Ultima licdo sobre storytelling com dados:
contar uma histéria.



capitulo sete

licoes sobre storytelling

Em meus workshops, a ligdo sobre storytelling frequentemente comega
com um exercicio de imaginagdo. Eu pego aos participantes para fecha-
rem os olhos e lembrarem da histéria da Chapeuzinho Vermelho, con-
siderando 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 m&os) é capaz de lembrar da histo-
ria em geral — muitas vezes uma versdo modificada do original maca-
bro 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 lenha-
dor e um lobo. O lobo corre na frente, come a vovozinha e veste suas rou-
pas. Quando Chapeuzinho chega, percebe que algo esta errado. Faz uma
série de perguntas para o lobo (disfarcado de vovozinha), culminando com
a observagao:

149
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“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. L4 dentro, encon-
tra o lobo cochilando depois de sua refeicdo. 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 comunicagdo com dados?

Para mim, esse exercicio é a evidéncia de duas coisas. Primeiro, o poder da
repeti¢ao. Vocé provavelmente ja ouviu alguma versdo de Chapeuzinho Ver-
melho algumas vezes. Talvez tenha lido ou contado uma versao da histéria
varias vezes. Esse processo de ouvir, ler e dizer coisas numerosas vezes ajuda
a consolida-las em nossa meméria de longo prazo. Segundo, histérias como a
de Chapeuzinho Vermelho empregam essa combinagdo magica de trama-revi-
ravoltas-final (ou, como vamos aprender de Aristételes em breve — comeco,
meio e fim), que funciona para incorporar coisas em nossa memaria de um
modo que podemos lembrar depois e recontar a histéria para outra pessoa.

Neste capitulo, exploramos a mégica da histéria e como podemos usar
os conceitos do storytelling para nos comunicarmos eficientemente com

dados.

A magica da histéria

Quando vocé assiste a uma grande pega de teatro, a um filme cativante
ou |& um livro fantastico esta experimentando a mégica da histéria. Uma
boa histéria chama sua atengdo e o leva em uma jornada, incitando uma
resposta emocional. No meio dela, vocé ndo quer parar nem deixa-la de
lado. Depois de terminar — um dia, uma semana ou até um més depois
—, vocé poderia descrevé-la facilmente para um amigo.

N3o seria 6timo se pudéssemos provocar tal energia e emogao em nosso
publico? A histéria é uma estrutura testada e aprovada; os seres humanos
tém se comunicado com histérias ao longo das eras. Podemos usar essa
poderosa ferramenta para nossas comunicagdes comerciais. Vamos ver as
formas de arte das pecas teatrais, filmes e livros para saber o que podemos
aprender dos mestres contadores de histdrias que nos ajudardo a contar
melhor nossas histérias com dados.
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Storytelling em pecas teatrais

A nogdo de estrutura narrativa foi inicialmente descrita em tempos anti-
gos pelos filésofos gregos, como Aristoteles e Platdo. Aristoteles intro-
duziu uma ideia basica, porém profunda: que histéria tem comeco, meio
e fim claros. Ele propds uma estrutura de trés atos para pegas teatrais.
Esse conceito foi refinado no decorrer do tempo e € comumente referido
como preparagao, conflito e solugdo. Vamos ver brevemente cada um des-
ses atos e o que eles contém, e entdo vamos considerar o que podemos
aprender dessa estratégia.

O primeiro ato prepara a histéria. Ele introduz o personagem principal,
ou protagonista, suas relagdes e o mundo no qual vive. Apds essa prepa-
ragdo, o personagem principal é confrontado com um incidente. A ten-
tativa de lidar com esse incidente normalmente leva a uma situagdo mais
dramética. Isso € conhecido como primeiro ponto decisivo. O primeiro
ponto decisivo garante que a vida nunca serd a mesma para o persona-
gem principal e levanta a questdo draméatica — enquadrada em termos
da chamada para agado do personagem — a ser respondida no climax da
peca teatral. Isso marca o fim do primeiro ato.

O segundo ato compde a parte principal da histéria. Ele mostra a tenta-
tiva do personagem principal de resolver o problema criado no primeiro
ponto decisivo. Frequentemente, o personagem principal ndo possui habi-
lidades para lidar com o problema que enfrenta e, como resultado, acaba
encontrando situacdes cada vez piores. Isso é conhecido como arco do
personagem, em que o personagem principal passa por grandes mudan-
¢as na vida como resultado do que esta acontecendo. Talvez tenha que
aprender novas habilidades ou alcancar uma nocéo de consciéncia mais
alta sobre quem é e do que é capaz para lidar com sua situagéo.

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

Ha duas licdes a serem aprendidas aqui. Primeiro, a estrutura de trés atos
pode servir como modelo para ndés na comunicagdo em geral. Segundo,
conflito e tensdo s3o partes integrantes da histéria. Vamos voltar a essas
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ideias em breve e explorar algumas aplicagdes concretas. Enquanto isso,
vamos ver o que podemos aprender de um contador de histérias espe-
cialista 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), € leitura obrigatdria em muitos cur-
sos universitarios de cinema e filmes). Em uma entrevista para a Harvard
Business Review, ele discute persuasdo 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 é a retdrica convencional. No mundo dos negdcios, isso normal-
mente 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 estd debatendo
com vocé em suas mentes. McKee diz: “Se vocé teve éxito em persuadi-lo,
s6 fez isso intelectualmente. Nao é o suficiente, pois as pessoas ndo sio
inspiradas a agir apenas pela razdo"” (Fryer, 2003).

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

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

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

* CV chega a casa da vovozinha as 14h e faz trés perguntas a ela
* Problema identificado: apds a terceira pergunta, Lobo come CV
* Solugdo: vendedor (Lenhador) emprega ferramenta (machado)
* Resultado esperado: Vovozinha e CV vivas, o Lobo nédo

Quando reduzida aos fatos, ndo é t3o interessante, nao é?
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O segundo modo de persuadir, de acordo com McKee, é por meio de uma
histdria. As histérias unem uma ideia a uma emocéo, estimulando a aten-
¢do e a energia do publico. Como exige criatividade, contar uma histéria
convincente é mais dificil que a retdrica convencional. Mas vale a pena se
aprofundar em seus recessos criativos, pois a histéria permite que vocé
envolva seu publico em um nivel totalmente novo.

O que é histdria exatamente? Em um nivel fundamental, uma histéria
expressa como e por que a vida muda. As histérias comegam com equi-
librio. Entdo algo acontece — um evento que tira as coisas do equilibrio.
McKee descreve isso como “a expectativa subjetiva encontra a dura rea-
lidade”. E essa mesma tensdo que discutimos no contexto das pecas
teatrais. A luta, o conflito e o suspense resultantes sdo componentes fun-
damentais da histéria.

McKee diz que histérias podem ser reveladas fazendo-se algumas pergun-
tas-chave: O que meu protagonista quer para restaurar o equilibrio em
sua vida? Qual é a necessidade basica? O que estd impedindo meu pro-
tagonista de alcancgar seu desejo? Como meu protagonista decidiria agir
para alcangar seu desejo perante forgas contrarias? Depois da criagdo 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 metalicdo é que podemos usar histdrias
para envolver nosso publico emocionalmente, de um modo que va além
do que os fatos conseguem. Mais especificamente, podemos usar as per-
guntas que ele descreve para identificar historias que enquadrem nossas
comunicacdes. Vamos considerar isso mais adiante. Primeiro, vamos ver
o que podemos aprender sobre storytelling com um mestre contador de
histérias no que diz respeito a palavra escrita.

Storytelling e a palavra escrita

Quando indagado sobre como escrever uma histéria cativante pelo Inter-
national Paper, Kurt Vonnegut (autor de romances como Matadouro 5 e
Café da Manh3 dos Campedes, ambos publicados pela LP&M) descreveu
as dicas a seguir, cujo excerto extrai 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 preocupa-
¢do genuina, ndo seus jogos de linguagem, que serdo o elemento mais
convincente e sedutor em seu estilo.

2. Contudo, ndo divague.

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

4. Tenha coragem de cortar. Se uma frase, independente do quanto
seja excelente, ndo 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 parego
ser uma pessoa de Indianapolis, o que sou.

6. Diga o que pretende dizer. Se eu violasse todas as regras de pontua-
cao, fizesse as palavras ter qualquer sentido que quisesse e as enca-
deasse sem qualquer ordem, simplesmente n3o seria compreendida.

7. Tenha dé 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. Ndo comuni-
que para si mesmo — comunique para seu publico. A histéria nao é para
vocé; é para ele.

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

Construcao da histéria

Apresentamos os fundamentos de uma narrativa no Capitulo 1, com a
Grande Ideia, a histéria de 3 minutos e o storyboard para esbocar o con-
teudo a ser incluido ao se comecar a considerar ordem e fluxo. Aprende-
mos como € importante identificar nosso publico — quem é ele e o que
precisamos que faca. Nesse interim, aprendemos também a aperfeicoar as
visualizagbes de dados que vamos incluir em nossa comunicagao. Agora
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que atacamos essa frente, € hora de voltarmos a histéria. Histéria é o que
vincula a informacéo, fornecendo a apresentagdo ou comunicagdo uma
estrutura para nosso publico seguir.

Talvez Vonnegut tenha apreciado a observagao simples, porém profunda,
de Aristételes, de que uma histéria tem comeco, meio e fim claros. Como
um exemplo concreto, lembre-se do que consideramos com Chapeuzinho
Vermelho: a combinagdo 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 histérias que queremos comunicar com dados.
Vamos discutir cada uma dessas partes e os detalhes especificos a consi-
derar ao elaborarmos uma histéria.

O inicio

O primeiro a fazer é apresentar a trama, construindo o contexto para seu
publico. Considere isso como o primeiro ato. Nesta secdo, preparamos
os elementos essenciais da histéria— o ambiente, o personagem princi-
pal, o estado de coisas ndo resolvido e o resultado desejado —, estabele-
cendo o ponto em comum para que a histéria possa prosseguir. Devemos
envolver nosso publico, provocar seu interesse e responder as perguntas
que provavelmente estdo nas mentes: Por que devo prestar atencdo? O
que hé nisso para mim?

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

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

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

3. O desequilibrio: por que € necessario, o que mudou?
4. O equilibrio: 0 que vocé quer que aconteca?
5. Asolugdo: como vocé vai provocar as mudancas?

Note a semelhanca entre as perguntas acima e aquelas levantadas por
McKee, que abordamos antes.
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Uso do PowerPoint para contar histérias

C liff Atkinson usa o PowerPoint para contar histérias aproveitando a
arquitetura basica da estrutura de trés atos. Seu livro, Beyond Bullet
Points, sem tradugdo no Brasil, apresenta um modelo de histéria e oferece
conselhos praticos, usando o PowerPoint para ajudar os usuarios a criarem
histérias com suas apresentacdes. Mais informacdes (em inglés) e recursos
relacionados podem ser encontrados em beyondbulletpoints.com.

Outro modo de pensar sobre desequilibrio-equilibrio-solugdo em sua
comunicacgdo é enquadrar isso em termos do problema e sua solugdo reco-
mendada. Se vocé pensar, Mas eu ndo tenho um problemal, talvez queira
reconsiderar. Como ja discutimos, conflito e tensdo dramética sdo compo-
nentes fundamentais de uma histéria. Uma histéria onde tudo é rosa e vai
continuar assim ndo € muito interessante, ndo chama a atencdo nem inspira
a agdo. Considere conflito e tensdo — entre o desequilibrio e o equilibrio,
ou em termos do problema que vocé vai focalizar — como as ferramentas
de storytelling que véo ajuda-lo a envolver seu publico. Enquadre sua his-
téria em termos do problema de seu publico para que ele aposte imedia-
tamente na solucdo. Nancy Duarte chama essa tensdo 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 necessério para enquadrar
seus dados em uma histéria.

O meio

Uma vez armado o cenario, por assim dizer, a parte principal de sua comu-
nicacdo desenvolve "o que poderia ser”, com o objetivo de convencer
seu publico da necessidade de agdo. Vocé mantém a atencdo 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 solugdo que esta propondo ou agir da maneira desejada.

O conteudo especifico assumird formas diferentes, dependendo de sua
situacdo. A seguir ha algumas ideias de conteido que podem fazer sen-
tido incluir ao construir sua histéria e convencer seu publico a compra-la:
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* Desenvolva melhor a situagdo ou problema, abordando as informagdes
relevantes.

* Incorpore o contexto externo ou pontos de comparagéo.
* Dé exemplos que ilustrem a questao.
* Inclua dados que demonstrem o problema.

* Enuncie o que acontecera se nenhuma acao for adotada ou nenhuma
mudanga for feita.

* Discuta possiveis op¢des para tratar do problema.
* |lustre as vantagens de sua solugdo recomendada.

* Torne claro para seu publico por que ele estd em uma posigdo privile-
giada para tomar uma decisdo ou adotar uma ag3o.

Ao considerar o que incluir em sua comunicacéo, 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, inova-
¢do, aprender uma coisa nova ou outra coisa? Se puder identificar o que
motiva seu publico, pense em enquadrar sua histéria e a necessidade de
acdo em termos disso. Pense também em se e quando dados reforgardo
sua histdria e integre-os quando fizer sentido. Em toda sua comunicagéo,
torne ainformac&o especifica e relevante para seu publico. Em ultima ané-
lise, a histéria deve dizer respeito ao seu publico, ndo a vocé.

Escreva os titulos primeiro

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

Por ultimo, a histéria deve ter um fim. Termine com uma chamada para
acdo: torne totalmente claro para seu publico o que vocé quer que ele faga
com o novo entendimento ou conhecimento transmitido. Uma maneira
classica de terminar uma histéria € vincula-la ao inicio. No inicio de nossa
histéria, definimos a trama e introduzimos a tensdo dramética. Para encer-
rar, vocé pode pensar em recapitular esse problema e a necessidade de
acdo resultante, reiterando qualquer senso de urgéncia e deixando seu
publico pronto para agir.

No que diz respeito a ordem e a contar nossa histéria, outra consideragdo
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.
S30 as palavras — escritas, faladas ou uma combinagdo das duas — que
contam a histéria em uma ordem que faz sentido e convence o publico do
motivo pelo qual € importante ou interessante, e por que prestar ateng¢do nela.

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

Talvez vocé ja tenha passado por isso, caso tenha presenciado uma exce-
lente apresentacdo que usava slides banais. Um apresentador habilidoso
pode superar materiais mediocres. Uma narrativa forte pode superar visuais
ruins. Isso ndo quer dizer que vocé ndo deva fazer étimas visualizagdes de
dados e comunicagdes visuais, mas enfatiza a importéncia de uma narra-
tiva convincente e robusta. O nirvana na comunicacdo com dados é alcan-
¢ado quando visuais eficazes sdo combinados com uma narrativa poderosa.

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

Fluxo da narrativa: a ordem de sua histdria

Pense na ordem em que vocé quer que seu publico experimente sua his-
téria. Trata-se de um publico ocupado, que gostaria que vocé dissesse
logo o que quer dele? Ou é um publico novo com o qual vocé precisa
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estabelecer credibilidade? Ele se importa com seu processo ou quer ape-
nas a resposta? E um processo colaborativo, no qual vocé precisa da opi-
nido dele? Vocé estd pedindo para que ele tome uma decisdo ou adote
uma acgdo? Qual é a melhor maneira de convencé-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 situagdo especifica.

Um ponto basico importante aqui é que sua historia deve ter uma ordem.
Uma colecdo de nimeros e palavras sobre determinado assunto, sem
estrutura para organiza-los e dar significado, é indtil. O fluxo da narra-
tiva é o caminho falado e escrito ao longo do qual vocé leva seu publico
durante sua apresentagdo ou comunicagdo. Esse caminho deve ser claro
para vocé. Se ndo for, certamente ndo haverd 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 apresentacdo 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 his-
téria de 3 minutos que discutimos no Capitulo 1. Por qué? Preciso ter um
sélido entendimento do que ele quer comunicar antes de elaborar a comu-
nicagdo. Uma vez articuladas a Grande |deia e a histéria 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 histéria. Isso se tornard um resumo diretor que dira
ao seu publico, no inicio da apresentacéo, “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 apresentagado, vocé vai repetir
isso (“foi isto o que abordamos”), dando énfase a quaisquer acdes que seu
publico precise adotar ou decisées que precisem tomar. Isso ajuda a esta-
belecer 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.
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Um modo de ordenar a histéria— o que vem mais naturalmente — é cro-
nologicamente. A titulo de exemplo, se pensarmos no processo analitico
geral, ele € como segue: identificamos um problema, reunimos dados
para entender melhor a situagdo, 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 solugdo e, com
base nisso, temos uma acdo recomendada. Um modo de abordar a comu-
nicagdo disso com nosso publico é seguir esse mesmo caminho, levando
o publico por ele da mesma maneira como o experimentamos. Essa estra-
tégia pode funcionar bem se vocé precisa estabelecer credibilidade junto
ao seu publico ou se sabe que ele se importa com o processo. Mas cro-
nologia ndo é sua Unica opcao.

Outra estratégia é comegar com o fim. Comece com a chamada para
acdo: o que voceé precisa que seu publico saiba ou faga. Entdo, respalde
com as partes fundamentais da histéria que a sustentam. Essa estratégia
pode funcionar bem se vocé j4 estabeleceu confianga junto ao seu publico
ou sabe que ele estd mais interessado no “e dai” e menos em como vocé
chegou la. Comegar com a chamada para agdo tem a vantagem adicional
de tornar imediatamente claro para seu publico o papel que deve cum-
prir ou que lentes devem ter ao considerar o resto de sua apresentagdo
ou comunicagao, e por que deve continuar a ouvir.

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

A narrativa falada e escrita

Se vocé esta fazendo uma apresentagdo — 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 rela-
tério, € provavel que a narrativa seja inteiramente escrita. Cada formato
apresenta suas préprias oportunidades e desafios.

Em uma apresentagdo ao vivo, vocé tem a vantagem de reforcar as palavras
que estdo na tela ou pagina com as que esté dizendo. Assim, seu publico
tem a oportunidade de ler e ouvir o que precisa saber, reforcando a informa-
¢do. Vocé pode usar a “narrativa oculta” para esclarecer o “e dai” de cada
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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 apresentagao ao vivo é que é preciso garantir que o que o publico
|é em determinado slide ou se¢do ndo seja denso demais nem consuma sua
atencdo no que esté 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 apresen-
tagdo ou fazer outras coisas que o desviem do caminho. Essa é uma razao
de ser importante — especialmente em um ambiente de apresentacéo
ao vivo — enunciar claramente a fungdo que vocé deseja que o publico
desempenhe e como sua apresentagdo 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 conclusdo, o que nos levara ao
que estamos pedindo a vocés hoje".

Como outro exemplo, se estiver planejando comegar com o fim e isso
diferir da estratégia tipica, informe o publico de que é isso que vocé esté
fazendo. Vocé poderia dizer algo como: “Hoje vou comegar com o que
estamos pedindo a vocés. A equipe fez uma anélise robusta que nos levou
a esta conclusdo e estamos ponderando vérias opg¢des diferentes. Vou con-
duzi-los por tudo isso, mas antes quero destacar o que estamos pedindo
avocés, que é ..." Dizer ao publico como vocé estruturara sua apresenta-
cdo pode deixar vocé e ele mais a vontade. Isso ajuda seu publico a saber
o que esperar e qual papel desempenhar.

Em um relatério escrito (ou uma pilha de apresentacdo enviada, em vez
de apresentada ou também usada para “deixar para trés”, para lembrar
as pessoas do conteudo depois que vocé tiver feito a apresentagao) vocé
ndo tem a vantagem da “narrativa oculta” para tornar as se¢des 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 seré enviado, sem que vocé esteja la para explicar, é parti-
cularmente importante esclarecer o “e dai” de cada slide ou se¢do. Vocé
provavelmente ja viu quando isso ndo foi bem feito: vocé esta examinando
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uma apresentacgdo e encontra um slide com fatos com marcadores ou um
grafico ou tabela cheia de nimeros e pensa: “Nao tenho a minima ideia
do que fazer com isso”. N3o deixe isso acontecer em seu trabalho: certi-
fique-se de que as palavras estejam presentes para tornar sua ideia clara
e relevante para seu publico.

Obter a opinido de alguém que ndo conhega o assunto pode ser parti-
cularmente Gtil nessa situacdo. Isso o ajudara a descobrir problemas de
clareza e fluxo ou perguntas que seu publico poderé ter para que possa
tratar delas proativamente. Em termos de vantagens da estratégia do rela-
tério escrito, se vocé tornar a estrutura clara, seu publico poderé ir direta-
mente as partes que interessam.

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

O poder da repeticao

Lembrando da Chapeuzinho Vermelho, um dos motivos de eu recordar a
histéria é a repeticdo. A histéria me foi contada e eu a li inimeras vezes
quando crianga. Como discutimos no Capitulo 4, informagées impor-
tantes sdo transferidas gradualmente da meméria de curto prazo para a
memoria de longo prazo. Quanto mais a informagéo é repetida e usada,
mais provavel é que finalmente acabe na memdria de longo prazo ou
seja retida. E por isso que a histéria da Chapeuzinho Vermelho perma-
nece em minha mente até hoje. Podemos usar esse poder da repeticdo
nas histérias que contamos.

Declaragoes curtas que podem ser repetidas

i e 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 declaragdes curtas que pos-
sam ser repetidas: frases sucintas e claras. Para saber mais, consulte seu
livro, Ressonéncia: Apresente Histérias Visuais que Encantem o Piblico
(ed. Alta Books).
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Para empregar o poder da repeti¢do, vamos explorar um conceito cha-
mado Bing, Bang, Bongo. Meu professor de inglés no ginasio me apre-
sentou essa ideia quando estavamos aprendendo a escrever ensaios. Eu
fixei esse conceito — talvez devido a consonéncia do nome “Bing, Bang,
Bongo” e ao fato de meu professor usa-lo como declaragdo curta que
pode ser repetida — e ele pode ser aproveitado quando precisamos con-
tar uma histéria com dados.

Aideia € que vocé deve dizer primeiro ao seu publico o que contaré a ele
("Bing", o paragrafo introdutério em seu ensaio). Entdo, vocé conta a ele
(“Bang"”, o conteldo do ensaio). Em seguida, vocé resume o que acabou
de contar (“Bongo”, a conclus3o). Aplicando isso a uma apresentagdo ou
relatério, vocé pode comecar com um resumo diretor que descreva para
seu publico o que abordarg; entdo, pode fornecer os detalhes ou conte-
udo principal de sua apresentacgao e, finalmente, terminar com um slide ou
secdo de resumo que revise os pontos principais abordados (Figura 7.1).

ntropugAo: A O O

A=—

O =

CONCLUSAO:
AoCL

FIGURA 7.1 Bing, bang, bongo

Se é vocé que esté preparando ou fazendo a apresentacéo ou escrevendo
o relatério, isso pode parecer redundante, pois ja conhece o conteldo.
Mas para seu publico — que n3o tem tanta intimidade com o conteido —
é 6timo. Vocé estabeleceu as expectativas sobre o que abordara, depois
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forneceu os detalhes e, entdo, recapitulou. A repeti¢éo 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
histéria seja clara. Vamos considerar mais algumas taticas.

Taticas para ajudar a garantir que sua histéria
seja clara

Existem vérios conceitos que rotineiramente discuto em meus workshops
para ajudar a garantir que a histdria que vocé esta contando em sua comu-
nicacdo seja compreendida. Eles se aplicam principalmente a uma pilha
de apresentagdo. Embora nem sempre seja o caso, acho que muitas vezes
essa é a principal forma de comunicar resultados analiticos, descobertas
e recomendacgdes em muitas empresas. Alguns dos conceitos que vamos
discutir se aplicam a relatérios escritos e a outros formatos.

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

Légica horizontal

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

Uma estratégia € ter um slide de resumo diretor na frente, com cada mar-
cador correspondendo a um titulo de slide subsequente na mesma ordem
(Figura 7.2). Essa é uma 6tima maneira de preparagao, para que seu publico
saiba o que esperar e entdo seja levado aos detalhes (lembre-se da estra-
tégia Bing, Bang, Bongo abordada anteriormente).
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FIGURA 7.2 Ldgica horizontal

Verificar a l6gica horizontal € uma maneira de testar se a histéria que vocé
quer contar esté claramente organizada em sua mesa.

Légica vertical

Légica vertical significa que todas as informagdes de determinado slide
se auto-reforcam. O conteldo reforca o titulo e vice-versa. As palavras
reforcam o visual e vice-versa (Figura 7.3). Ndo ha nenhuma informacéo
extrinseca ou n3o relacionada. Na maior parte das vezes, a decisdo sobre o
que eliminar ou colocar em um apéndice é tdo importante (as vezes mais)
quanto a decisdo sobre o que manter.

A=

A

FIGURA 7.3 Ldgica vertical
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Empregar l6gica horizontal e vertical juntas ajudaré a garantir que a hist6-
ria contada seja claramente compreendida em sua comunicacéo.

Storyboard inverso

Ao fazer o storyboard no inicio da construcdo de uma comunicagéo, vocé
elabora o esboco da histéria que pretende contar. Conforme o nome
implica, o storyboard inverso faz o oposto. Vocé pega a comunicacdo
final, a folheia e anota o ponto principal de cada pagina (essa é uma étima
maneira de testar também sua légica horizontal). A lista resultante deve
ser parecida com o storyboard ou esboco da histéria que vocé quer con-
tar (Figura 7.4). Se n3o 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 esté interessado em transmitir.

L ==
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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 visualizagdo de dados
(Figura 7.5). Buscar esse tipo de insumo para sua apresentagao global
também pode serimensamente Util. Uma vez elaborada sua comunica-
¢80, mostre-a para um amigo ou colega. Pode ser alguém sem nenhum
contexto (seré util se foralguém sem nenhum contexto, porque isso coloca
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a pessoa em uma posicdo muito mais préxima a de seu publico do que
vocé pode estar, dado seu intimo conhecimento do assunto). Pergunte
no que ela presta atengdo, o que acha que é importante e onde tem per-
guntas. Isso o ajudaréa a saber se a comunicagdo que criou esta contando
a histéria que pretendia contar ou, no caso de ndo ser exatamente isso, o
ajudara a identificar onde vai concentrar suas iteragdes.

Figura 7.5 Uma nova perspectiva

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

Encerramento

Histérias sdo magicas. Elas tém o poder de nos cativar e ficar conosco de
maneiras que apenas fatos ndo conseguem. Elas servem para estruturar.
Por que vocé n3o usaria esse potencial ao elaborar suas comunica¢des?

Quando construimos histérias, devemos fazer isso com inicio (trama), meio
(reviravoltas) e fim (chamada para agdo). Conflito e tensdo sdo fundamen-
tais para prender e manter a atencdo de seu publico. Outro componente
central da histéria é a narrativa, a qual devemos considerar em termos
de ordem (cronolégica ou comegar com o fim) e maneira (falada, escrita
ou uma combinagdo das duas). Podemos utilizar o poder da repeticdo
para ajudar a fixar nossas histérias em nosso publico. Taticas como légica
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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 comunicagdes.

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

Com isso, vocé pode considerar sua ultima ligdo aprendida. Agora vocé
sabe contar uma histéria.

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 ligdes individuais que, juntas, o preparam para
0 sucesso na visualizagcdo e comunicacéo eficaz com dados. Para refrescar
sua memdria, abordamos as seguintes ligdes:

1.

o oA woN

Entender o contexto (Capitulo 1)

Escolher um visual apropriado (Capitulo 2)

Eliminar a saturagdo (Capitulo 3)

Chamar a atencao para onde vocé quer (Capitulo 4)
Pensar como um designer (Capitulo 5)

Contar uma histéria (Capitulo 7)

Neste capitulo, vamos ver o processo completo do storytelling com dados,
do comeco ao fim — aplicando cada uma das ligdes anteriores —, usando
um Unico exemplo.
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Vamos comegar 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). Exami-
ne-a por uns instantes.

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

Preco Médio do Produto no Varejo por Ano

$500

$400

$300 -
$200 N
$100 - I

$0 . ‘ _‘

Produto A Produto B Produto C Produto D Produto E
m 2008 W 2009 2010 m2011 m2012 w2013 2014

FIGURA 8.1 Visual original

Ao vermos esse grafico, é facil comegar a decompé-lo. Mas antes de dis-
cutirmos 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 visualizagdo é
certificar-se de ter um sélido 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 considera¢des nesse processo de tomada
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de decisdo — que enfocaremos aqui — é como os pregos de revenda
dos produtos da concorréncia nesse mercado mudaram no decorrer do
tempo. Ha uma observacéo no visual original que pode ser importante:
"O preco declinou para todos os produtos no mercado desde o lanca-
mento do produto C, em 2010".

Para considerarmos especificamente quem, o qué e como, vamos presu-
mir o seguinte:

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

O qué: entender como os precos dos concorrentes mudaram no decor-
rer 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.

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

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

Licdo 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, esta-
mos mais interessados na tendéncia do preco no decorrer do tempo para
cada produto. Se olharmos a Figura 8.1, a variagdo nas cores entre as bar-
ras desvia a atencdo disso, tornando o exercicio mais dificil que o necessa-
rio. Se ao invés de uma escala de preto e cinza usdssemos diversas cores a
distragdo seria ainda maior. Seja paciente comigo, enquanto fazemos ite-
racdes na aparéncia desses dados, mais do que vocé normalmente faria.
A progressdo é interessante, porque ilustra como diferentes visdes dos
dados podem influenciar no que vocé presta atengdo e nas observagdes
que podem ser feitas facilmente.
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Primeiro, vamos remover o obstaculo visual da variagdo na cor e ver o gréa-
fico resultante, mostrado na Figura 8.2.

Prego Médio do Produto no Varejo por Ano
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FIGURA 8.2 Remova a variagao na cor

Se vocé ficou tentado a continuar a organizar neste ponto, ndo esta sozi-
nho. Eu tive que resistir ao impulso, pois isso é algo que normalmente
fago. Neste caso, vamos deixar para fazer isso na préxima secéo, 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 langado em 2010, vamos realcar os dados relevantes para facilitar a
concentragdo de nossa atengdo nisso por um momento. Veja a Figura 8.3.
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Preco Médio do Produto no Varejo por Ano
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FIGURA 8.3 Enfatize de 2010 em diante

Ao estudarmos isso, vemos claros declinios no preco médio no varejo dos
produtos A e B, no periodo de tempo de interesse, mas isso nao parece
valer para os produtos langados depois. Definitivamente, precisaremos
mudar o titulo da apresentagdo original para mostrar isso quando con-
tarmos nossa histéria completa.

Se vocé estéd pensando que devemos tentar um grafico de linhas em vez
de um gréfico de barras — pois estamos principalmente interessados na
tendéncia no decorrer do tempo —, esta absolutamente certo. Ao fazer-
mos 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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Preco Médio do Produto no Varejo por Ano
$500
$400 -
2008
2008
$300
2014 2014 2014
2014
2011
$100 -
2010 2013
$0
Produto A Produto B Produto C Produto D Produto E

FIGURA 8.4 Mude para um gréfico de linhas

A Figura 8.4 permite ver mais claramente o que estd acontecendo no
decorrer do tempo, um produto por vez. Mas é dificil comparar os pro-
dutos em dado ponto no tempo. Representar todas as linhas no mesmo
eixo x resolveréd isso e também reduziré a saturacdo e a redundéncia das
varias legendas de ano. O gréfico resultante poderia ser como a Figura 8.5.

Preco Médio do Produto no Varejo por Ano
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$0 ; ;
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e Produto A e== Produto B e== Produto C e== ProdutoD == Produto E

FIGURA 8.5 Gréfico de linhas Unico para todos os produtos
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Com a transi¢éo para a nova configuracdo de gréfico, 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 visdo dos dados atendera nossas neces-
sidades. Lembre-se: nosso objetivo é entender como os precos dos con-
correntes mudaram no decorrer do tempo. O modo como os dados estdo
mostrados na Figura 8.5 permite ver isso com relativa facilidade. Podemos
facilitar ainda mais a obtencéo dessa informacéo, eliminando a saturacdo
e chamando a atencdo para onde queremos.

Licao 3: elimine a saturacao

AFigura 8.5 mostra como fica nosso visual quando contamos com as confi-
guracdes padrdo de nosso aplicativo de geragao de graficos (Excel). Pode-
mos melhorar isso com as seguintes alteragdes:

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

* Remover aborda e as linhas de grade do gréfico, que ocupam espaco
sem acrescentar muito valor. Ndo permita que elementos desnecesséa-
rios 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 variagdo 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 estd sendo mostrado.

A Figura 8.6 mostra como fica o gréfico depois dessas alteragdes.
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FIGURA 8.6 Elimine a saturagéo

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

Licdo 4: chame a atengdo para onde vocé quer
que o publico foque

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

Considere a manchete inicial: “O prego declinou para todos os produtos
no mercado desde o langcamento do produto C, em 2010". Observando a
informagao mais de perto, eu poderia modifica-la para dizer algo como:
“Ap0ds o langamento 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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Preco Médio do Produto no Varejo por Ano
$500 -

$400

>

$300 -
$200

$100 ce® E

$0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
FIGURA 8.7 Focalize a atengdo do publico

Na Figura 8.7, além dos segmentos pretos (aqui vocé pode usar outra cor,
se quiser) das linhas, a atengdo também é atraida a introdugdo do produto
C em 2010, por meio da adigdo 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

N ormalmente, 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 cha-
mar 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 real¢a-la
e, entdo, clique novamente para realcar apenas o ponto de interesse. Cli-
que com o botao 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 publico. E
tempo bem gasto!
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Podemos usar essa mesma visdo e estratégia para nos concentrarmos
em outra observagdo — talvez mais interessante e digna de nota: “Com
o langamento de um novo produto nessa area de atuacao, € normal ver
um aumento inicial no pregco médio no varejo, seguido por um declinio”.
Veja a Figura 8.8.
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FIGURA 8.8 Mude o foco da aten¢do do publico

Também pode ser interessante notar que “Em 2014, os pregos no varejo
convergiram entre os produtos, com um pre¢o 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 tons diferentes 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 atencéo 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 histéria,
vamos colocar nosso chapéu de designers e aperfeicoar o visual.

Licdo 5: pense como um designer

Embora talvez vocé ndo tenha reconhecido explicitamente, ja estamos
pensando como designers nesse processo. A forma segue a fungao: esco-
lhemos um visual (forma) que permitird ao nosso publico fazer o que pre-
cisamos que faca (fungdo) 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 saturagao e tirar a énfase
de alguns elementos do gréfico, enquanto enfatizamos e chamamos a
atencdo para outros.
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Podemos melhorar ainda mais esse visual, aproveitando as licdes abor-
dadas no Capitulo 5, relacionadas a acessibilidade e a estética. Especifi-
camente, podemos:

Tornar o visual acessivel com texto. Podemos usar um texto mais sim-
ples no titulo do grafico e usar mailscula apenas na primeira letra da
primeira palavra, para facilitar sua compreenséo e agilizar sua leitura.
Também precisamos acrescentar titulos nos eixos vertical e horizontal.

Alinhar elementos para melhorar a estética. O alinhamento centra-
lizado do titulo do gréfico o deixa suspenso no espaco e no o alinha
com nenhum outro elemento; devemos alinhar o titulo do gréfico 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 alteracdes.

Preco no varejo no decorrer do tempo
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FIGURA 8.10 Adicione texto e alinhe os elementos
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Licdo 6: conte uma histéria

Finalmente, é hora de pensar em como podemos usar o visual que cria-
mos na Figura 8.10 como base para conduzir nosso publico pela histéria,
da maneira como queremos que a experimente.

Imagine que tenhamos cinco minutos em um ambiente de apresentacdo
ao vivo, com o seguinte tépico: “Panorama Competitivo — Fixagdo 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 préximos 5 minutos...
NOSSO OBJETIVO:

Entender como os pregos mudaram no decorrer
do tempo no panorama competitivo

Usar esse conhecimento para informar a fixacao 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
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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
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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 precos aumentados desde seus
respectivos langamentos
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FIGURA 8.16
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Na verdade, com o langamento de um novo produto nessa area de atuagéao,

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 médio
de $223, variando de no minimo $180 (C) até no maximo $260 (A)
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FIGURA 8.18
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Para sermos competitivos, recomendamos a introdugéo de nosso
produto abaixo do ponto de preco médio de $223 na faixa de $150 a $200

Prec¢o no varejo no decorrer do tempo
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FIGURA 8.19

Vamos considerar essa progressdo. Comegamos dizendo ao nosso publico
qual estrutura seguiriamos. Posso imaginar a “narrativa oculta” na apre-
sentacao ao vivo estabelecendo a trama antes de passar para o préximo
slide: “Como todos sabem, cinco produtos serdo nossos principais con-
correntes no mercado” — e entdo, construindo o caminho cronoldgico
de precos que esses produtos seguiram. Podemos introduzir tensdo no
panorama competitivo quando os produtos C, D e E baixaram significati-
vamente os pontos de preco existentes em seus respectivos langamentos.
Podemos ent3o restaurar um senso de equilibrio a medida que os precos
convergem. Terminamos com uma clara chamada para ac¢éo: a recomen-
dacg3o da fixagdo de preco de nosso produto.

Chamando a atengdo de nosso publico para a parte especifica da histé-
ria 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 conduzi-
mos pela histéria.
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Vimos aqui um exemplo de como contar uma histéria com uma Unica apre-
sentacao. Esse mesmo processo e as licdes individuais podem ser seguidos
quando vocé tiver varios graficos em uma apresentagdo ou comunicagdo
mais ampla. Nesse caso, pense na histéria dominante que vincula tudo. As
histérias individuais de determinada visualizagdo dentro dessa apresenta-
¢do 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 sdlido entendimento
do contexto. Escolhemos um visual apropriado. Identificamos e elimina-
mos a saturagdo. Usamos atributos pré-atentivos para chamar a atencédo
de nosso publico para o que queremos focalizar. Colocamos nossos cha-
péus de designers, adicionando texto para tornar nosso visual acessivel,
e empregamos alinhamento para melhorar a estética. Elaboramos uma
narrativa convincente e contamos uma histéria.

Considere o “antes e depois” mostrado na Figura 8.20.

O prego declinou para todos os produtos no mercado Para sermos competitivos, recomendamos a introdugéo de nosso
desde o lancamento do produto C, em 2010 produto abaixo do ponto de prego médio de $223 na faixa de $150 a $200
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FIGURA 8.20 Antes e depois

As licdes que aprendemos e empregamos nos ajudam a mudar de sim-
plesmente mostrar dados para o storytelling com dados.



capitulo nove

estudos de caso

A esta altura vocé deve sentir que tem uma base sélida para se comunicar
eficientemente com dados. Neste penultimo capitulo, exploramos estra-
tégias para enfrentar desafios comuns da comunicagdo com dados, por
meio de varios estudos de caso.

Especificamente, vamos discutir:

Consideragdes sobre cor com fundo escuro

Uso de animag3o nos visuais apresentados

Estabelecimento de légica na ordem
* Estratégias para evitar o grafico espaguete

Alternativas aos graficos de pizza
Dentro de cada um desses estudos de caso, aplicarei as varias licdes que

abordamos para a comunicacéo efetiva com dados, mas limitarei minha
discussdo principalmente ao desafio especifico em questao.

187
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ESTUDO DE CASO 1: Consideracgbes 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.

Fundo branco Fundo cinza Fundo preto
5 5

Jan Fev Mar Abr Mai Jan Fev Mar Abr Mai Jan Fev Mar Abr Mai

FIGURA 9.1 GRAFICO SIMPLES SOBRE FUNDO BRANCO, CINZA E PRETO

Se vocé tivesse que descrever com uma palavra como os fundos cinza 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 sdo mais dificeis de ler. Por isso, normalmente
evito fundos escuros e coloridos.

Dito isso, as vezes existem consideracdes, fora do cenario ideal para a
comunicag¢do com dados, que devem ser levadas em conta, como a marca
de sua empresa ou cliente e o modelo padrdo correspondente. Foi esse
o desafio que enfrentei em um projeto de consultoria.

N&o reconheci isso imediatamente. Foi somente apds eu ter concluido
minha remodelagao inicial do visual original do cliente que percebi que
simplesmente ndo 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 pesada-
mente saturadas. Em comparac&o, meu visual parecia bem fraco. A Figura
9.2 mostra uma versdo generalizada de minha remodelagéo inicial de um
visual exibindo opinides da pesquisa de funcionarios.
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Resultados da Pesquisa: Equipe X

Discordo totalmente | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo totalmente

Porcentagem do Total
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Item A da pesquisa
Item A da pesquisa [ BEVA  com classificagao mais
alta para a equipe X

ltem B da pesquisa RF¥Z 33%

Iltem C da pesquisa K54 9%

A insatisfagao foi

Iltem D da pesquisa kA3 kKA maior para o it-em
D da pesquisa

FIGURA 9.2 REMODELAGAO INICIAL SOBRE FUNDO BRANCO

Em um esfor¢o 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 inver-
ter 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 dd 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 sdo proibidas com fundo branco (por exemplo,
amarelo) HEIMEIENIVITIEIE sl loRaelalig-Relgelte (N30 usei amarelo nesse
exemplo em particular, mas em alguns outros, sim).

|

A Figura 9.3 mostra como ficou minha versdo do visual “mais de acordo
com a marca do cliente”.Lembre-se que para uma das cores de destaque
vocé pode usar uma cor diferente, como vermelho ou azul.
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Resultados da Pesquisa: Equipe X

Discordo totalmente | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo totalmente

do Total
0 20% 40% 60% 80% 100%

Iltem A da pesquisa
ltem A da pesquisa 1% com classificagdo mais
alta para a equipe X

ltem B da pesquisa IA
ltem C da pesquisa
Item D da pesquisa . o

Figura 9.3 Recriacdo sobre fundo escuro

Embora o conteddo seja exatamente o mesmo, note como a Figura 9.3
fica diferente comparada com a Figura 9.2. Essa é uma boa ilustragéo de
como a cor pode impactar o tom global de uma visualizagao.

ESTUDO DE CASOQO 2: Uso de animagao nos
visuais apresentados

Uma charada frequente na comunicacdo com dados é quando uma Unica
visdo dos dados é usada para apresentacao e para relatério. Ao apresentar
conteddo em um ambiente ao vivo, vocé quer conduzir seu publico pela
histéria, enfocando apenas a parte relevante do visual. Contudo, a versdo
que circula pelo seu publico — como pré-leitura ou informagao, ou para
aqueles que nao puderam participar da reunido — precisa se sustentar
sem que vocé, o apresentador, esteja |4 para conduzi-lo.

Com muita frequéncia, usamos exatamente o mesmo conteldo e recur-
sos visuais para os dois propdsitos. Isso normalmente torna o conteddo
detalhado demais para a apresentagdo ao vivo (particularmente se esta
sendo projetada no teldo) e, as vezes, ndo detalhado o suficiente para o
conteldo circulado. Isso causa o slidemento — parte apresentacao, parte
documento, e ndo atende exatamente as necessidades de ambos —, que
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citamos brevemente no Capitulo 1. A seguir, vamos ver uma estratégia
para usar animacao acoplada a um grafico de linhas anotado para satis-
fazer as necessidades da apresentacéo e da circulag3o.

Vamos supor que vocé trabalhe em uma empresa que produz jogos sociais
online. Vocé esta interessado em contar a histéria sobre como os usua-
rios ativos de determinado jogo — vamos chamé-lo de Moonville — tém
aumentado no decorrer do tempo.

Vocé poderia usar a Figura 9.4 para falar sobre crescimento desde o lan-
¢amento do jogo, no final de 2013.

Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propdsitos de analise, "usuarios ativos" € o numero de
usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.4 Gréfico original

O desafio, contudo, é que, quando vocé apresenta esse volume de dados
para seu publico, perde o controle de sua atengdo. Vocé pode estar falando
sobre uma parte dos dados, enquanto ele esta enfocando algo totalmente
diferente. Talvez vocé queira contar a histéria 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 animagao para conduzir o publico em
sua apresentacdo, a medida que conta os pontos correspondentes da
histéria. Por exemplo, poderia comegar com um gréfico em branco. Isso
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obrigaria o publico a examinar os detalhes do gréfico 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 ajudaré a manter sua atencdo. A partir dai, mostro ou destaco subse-
quentemente apenas os dados relevantes ao meu ponto de vista espe-
cifico, obrigando a atencdo do publico a estar exatamente onde quero,
enquanto estou falando.

Eu poderia dizer — e mostrar — a seguinte progressao:

Hoje, vou contar a vocés uma histdria de sucesso: o aumento no nimero
de usuaérios de Moonville no decorrer do tempo. Primeiro, deixem-me defi-
nir o que estamos vendo. No eixo y vertical deste grafico, vamos mostrar
0s usudrios ativos. Isso é definido como o nimero de usuérios individuais
nos ultimos 30 dias. Vamos ver como isso mudou no decorrer do tempo,
desde o langamento, 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 propdsitos de analise, "usuarios ativos" é o numero de
usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.5

Lancamos o Moonville em setembro de 2013. No final desse primeiro més,
tinhamos pouco mais de 5.000 usuérios ativos, denotados pelo ponto preto
na parte inferior esquerda do gréfico. (Figura 9.6)
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Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propodsitos de andlise, "usuarios ativos" € o numero 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 ndmero de usudrios ativos quase dobrou nos
quatro primeiros meses, para quase 11.000 no final de dezembro. (Figura 9.7)

Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propositos de analise, "usuarios ativos" é o
numero de usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.7
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No inicio de 2014, o nimero de usudrios ativos cresceu em uma trajetéria
mais pronunciada. Isso foi principalmente o resultado de promog¢ées para

amigos e familias que fizemos durante esse tempo, para aumentar a visi-
bilidade do jogo. (Figura 9.8)

Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propésitos de andlise, "usuarios ativos" é o nimero de
usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.8

O crescimento foi muito pequeno no restante de 2014, pois interrompe-
mos todos os esforgos de marketing e focalizamos as melhorias na quali-
dade do jogo. (Figura 99)
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Fonte dos dados: ABC Report. Para propdsitos de andlise, "usuarios ativos" é o nimero de
usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.9
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Por outro lado, o consumo neste ano tem sido incrivel, superando nossas
expectativas. O jogo remodelado e melhorado se tornou viral. As parce-
rias 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 usua-
rios 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 andlise, "usudrios ativos" € o nimero de
usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.10

Para a versdo mais detalhada que vocé distribui como acompanhamento
ou para aqueles que perderam sua (excelente) apresentacdo, 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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Moonville: usuarios ativos no decorrer do tempo

Usuarios ativos

Fonte dos dados: ABC Report. Para propdsitos de andlise, "usuarios ativos" € o nimero de
usuarios individuais nos ultimos 30 dias.

FIGURA 9.11

Essa é uma estratégia para criar um infografico (ou, neste caso, um con-
junto de infogréficos) que satisfaga as necessidades de sua apresentacéo
ao vivo e da versdo distribuida. Note que, com essa estratégia, € impe-
rativo conhecer bem sua histéria para narra-la sem contar com seus info-
graficos (algo que vocé sempre deve ter por meta).

Se estiver usando software de apresentacdo, vocé pode montar tudo em
um Unico slide e usar animacédo para a apresentacéo ao vivo, fazendo cada
imagem aparecer e desaparecer, conforme o necessario, para formar a
progressdo desejada. Coloque a versado anotada final em cima para que
sejatudo que aparega na versao impressa do slide. Se fizer isso, vocé pode
usar exatamente a mesma pilha para a apresentagéo e para a comunica-
¢do que faz circular. Como alternativa, vocé pode colocar cada graficoem
um slide separado e folhea-los; nesse caso, seria conveniente distribuir a
versdo anotada final.
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set | Out | Nov| Dez| yan | Fev | Mar | Abr [Mai | dun | Jul | Ago| et | Out |Nov|Dez| yan | Fev | Mar | Abr |Mai |
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ESTUDO DE CASO 3: Légica na ordem

Deve haver légica na ordem em que vocé exibe informagdes.

A declaragdo acima provavelmente é ébvia. Apesar disso, assim como mui-
tas coisas que parecem légicas quando as lemos, ouvimos ou dizemos, com
muita frequéncia ndo as colocamos em prética. 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 gréfico de barras
horizontais.

Primeiro, vamos estabelecer o contexto. Digamos que vocé trabalha em
uma empresa que vende um produto que tem varios recursos. Recente-
mente, vocé fez uma pesquisa com seus usudrios para saber se eles estao
empregando cada um dos recursos e o quanto estdo satisfeitos com eles
e quer usar esses dados. O gréfico inicial que vocé cria pode ser como o
da Figura 9.12.

O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?

mNao tenho usado W Nao estou satisfeito ®N&ao muito satisfeito ®Um pouco satisfei ® Muito satisfeito BT

Recurso A
Recurso B
Recurso C
Recurso D
Recurso E |
Recurso F
Recurso G
Recurso H
Recurso |
Recurso J NG 14% 24%
Recurso K
Recurso L |
RecursoM
Recurso N
Recurso O |

5%

3%, 8%

FIGURA 9.12 Satisfacdo do usuério, gréfico original

Esse é um exemplo real, e a Figura 912 mostra o gréfico que foi criado para
esse propdsito, com a excec¢do de que substitui os nomes de recurso descri-
tivos por Recurso A, Recurso B etc. Hd uma ordem aqui — se observarmos
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os dados por algum tempo, veremos que estdo organizados na ordem
decrescente do grupo “"Muito satisfeito”, mais o grupo “Totalmente satis-
feito”. Isso pode sugerir que é onde devemos prestar aten¢do. Mas, do
ponto de vista da cor, meus olhos s&o atraidos primeiro para o segmento
em preto forte “N&o tenho usado”. E, se pensarmos sobre o que os dados
mostram, talvez fossem as areas de insatisfagdo que mais interessariam.

Parte do problema aqui é que esta faltando a histéria — o “e dai” —
dessa apresentacgdo. Poderiamos contar vérias histdrias diferentes e enfo-
car vérios 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
usuarios estdo mais satisfeitos. Veja a Figura 9.13.

Recursos A e B encabecam a satisfagao do usuario

Produto x Satisfagdo do Usuario: Recursos

mTotall te isfeito mMuito satisfeito mUm pouco satisfeito mNao muito satisfeito mNao estou satisfeito mNao tenho usado

Recurso A | Y |
Recurso & |2 I N
Recurso C | N oY N A
Recurso D | N 122 S I | N
Recurso | N S N N
Recurso F I 2 S | B
Recurso G Y N S I S
Recurso H I N N | R
Recurso | I 72y N |
Recurso J I N Y S N N
Recurso K | N T | A
Recurso L NI 7 N | R
Recurso M |KESES I N N I T
Recurso N [T I N N N S
Recurso O |INETE TSRy I I |

Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?".
Sao necessarios mais detalhes aqui para contextualizar esses dados. Quantas pessoas foram pesquisadas?
Qual propor¢ao dos usuarios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham a populagao global
no tocante a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.13 Realce a histéria positiva
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Na Figura 913, 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 seg-
mentos como a primeira série no grafico, para que a atencdo do publico
se volte primeiro a isso, ao percorrer da esquerda para a direita). Também
usei palavras para ajudar a explicar por que sua atencdo é chamada para
onde é, por meio do titulo de agdo na parte superior, que exalta o que
vocé dever ver no visual.

Podemos usar essas mesmas taticas — ordem, cor, posicionamento, e pala-
vras — para destacar uma histéria diferente dentro desses dados: onde
os usuarios estdo menos satisfeitos. Veja a Figura 9.14.

Usuarios menos satisfeitos com os recursos N e J

Produto x Satisfagao do Usuario: Recursos

mNao estou satisfeito ®Nao muito satisfeito mUm pouco satisfeito mMuito satisfeito mTotalmente satisfeito mNzo tenho usado

Recurso N [EZSEE RS I R B
Recurso J
Recurso M E

Recurso C i —__l
Recurso G [ EXN I T N
Recurso | I I N B B
Recurso E I I N B
Recurso H | IC I I B
Recurso O | IS I I I
Recurso F | IEEH I I I B
Recurso D | EH I I A B
Recurso K | E5 I I N
Recurso L |5 I I N A
Recurso B [ INES I
Recurso A || I A
Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?".
Sao 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 populagao global
no tocante a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.14 Realce a insatisfacédo

Ou talvez a histéria real aqui esteja nos recursos ndo usados, o que pode-
ria ser destacado como mostra a Figura 9.15.
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O recurso O é o0 menos usado

Produto x Satisfagao do Usuario: Recursos

mNao tenho usado mNZo estou satisfeito mNao muito satisfeito mUm pouco satisfeito mMuito satisfeito mTotalmente satisfeito

Reourso 0 I | N S I N
Recurso M [ECE S I N N R ENEE
Recurso K EEE S| I I R
Recurso L SN | I I E
Recurso N EEE SN N I I FE N
Reourso | | EZ I N I I B
Recurso G: | I I
Reourso F - KIS N N
Recurso H  |EEE N A I R
Recurso D XS I A E
Recurso £ |21 I A S
Recurso C - [EZ N I N B
Recurso J | EZSNEEN I I N R
Reourso |1 s I
Recurso & |11 EEEKEE I

Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?".
Sao necessarios mais detalhes aqui para contextualizar esses dados. Quantas pessoas foram pesquisadas?
Qual proporcéo dos usuérios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham a populagéo global
no tocante a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.15 Enfoque nos recursos ndo usados

Note que, na Figura 9.15, vocé ainda pode chegar a diferentes niveis de
satisfagdo (ou da falta dela) dentro de cada barra, mas elas foram relega-
das a uma comparagdo de segunda ordem devido as escolhas de cor que
fiz, enquanto a ordem de classificagdo relativa do segmento “Néo tenho
usado” é claramente a principal comparagdo 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 atengao de nosso publico
para onde queremos nos dados. Contudo, se quisermos contar todas as
trés histodrias, eu recomendaria uma estratégia um pouco diferente.

N3o é muito agradavel familiarizar seu publico com os dados sé para
reorganiza-los completamente. Isso cria uma sobrecarga mental — o
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mesmo tipo de peso cognitivo desnecessério discutido no Capitulo 3,
que queremos evitar. Vamos criar um visual bésico e preservar a mesma
ordem para que nosso publico sé precise se familiarizar com os detalhes
uma vez — realcando as diferentes histérias, uma por vez, por meio do
uso estratégico de cor.

A satisfagao do usuario varia muito por recurso

Produto x Satisfagdo do Usuario: Recursos

= Nao tenho usado EMN&o estou satisfeito ® Nao muito satisfeito ® Um pouco satisfeito  ® Muito satisfeito ® Totalmente satisfeito

e e ——
e | —————
e —————
Recurso D || I I A
Recurso £ [N 1 A N
Recurso F [N | I I B
Recurso G| N N R
Recurso H - | I I I A
. ——
e e ———————
Recurso K | | N I N I
Recurso L [ | N N I B
Recurso M I I I D B
. —
Recurso O | | N A N

Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?".
Sao 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 populagao global
no tocante a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.16 Monte o gréfico

AFigura 9.16 mostra nosso visual basico, sem nada realgado. Se eu fosse
apresentar isso para um publico, usaria essa versdo 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 “N&o estou satisfeito”
e, finalmente, “N&o tenho usado”, a esquerda (aproveitando a associagdo
natural de positivo a direita e negativo a esquerda). Entdo, faria uma pausa
para contar cada uma das histérias sucessivamente.



202 estudos de caso

Primeiro vem um visual semelhante aquele com o qual comegcamos na
ultima série, que destaca onde os usuérios estdo mais satisfeitos. Nessa
vers3o, eu usei diferentes tons de cinza, mas poderia ter usado outra cor,
como azul, para chamar a atengdo ndo somente para a propor¢do de usu-
arios que est3o satisfeitos, mas especificamente para os recursos A e B
dentro dos segmentos com classificagdo mais alta, vinculando visualmente
essas barras ao texto que ilustra meu ponto. Veja a Figura 9.17.

A satisfagcao do usuario varia muito por recurso

Produto x Satisfagdo do Usuario: Recursos

B Nao tenno usado MNao estou satisfeito  ® Nao muito satisfeito ® Um pouco satisfeito = Muito uT

Recurso A |1 N S BT Y. [T
Recurso B 11 I 7Y Iy
Recurso C 11 I I ) BTy ki
RPNl T e 20wl satisfagdodo
Recurso £ [N I I 7Y I
Recurso || N N =S =7

Recurso G | I A ™Y A7

Recurso H- | | I I 7Y I,

Recurso | | I I N A7) I Y

Recurso J | N N I 7Y 7Y

Recurso K | | N N S I Y

Recurso L | | N I 77S BT

Recurso M | I A I TS Y

Recurso N | S N N IS Y

Recurso O | | A A TS MY

Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?".
Sao 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 a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.17 Satisfacdo

Isso é seguido por um enfoque na outra extremidade do espectro, onde
os usuarios estdo menos satisfeitos, novamente exaltando e destacando
pontos de interesse especificos. Veja a Figura 9.18.
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A satisfacdo do usuario varia muito por recurso

Produto x Satisfacdo do Usuario: Recursos

mNao estou satisfeito mNao muito satisfeito

Recurso A I
Recurso B Il

RecursoC JEA

Recurso D 12 |
Recurso E I=a

Recurso F [{5% |
Recurso G 13
Recurso H [ 6% |

Recurso | b 5% | Os usuarios estao
Recurso J 8% menos satisfeitos

R com os recursos J
Recurso K =2 e N; quais melhorias
Recurso L [ o | podemos fazer aqui
para uma melhor

Recurso M pe | &2 | experiéncia do
Recurso N usudrio?
Recurso O { 6% |

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 proporgao dos usuarios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham a populagdo global
no tocante a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.18 Insatisfacdo

Observe como na Figura 9.18 ndo é t3o facil ver a ordem de classificacdo
relativa dos recursos destacados, como acontecia quando estavam colo-
cados 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 insatisfagéo (recursos J e N) de forma
relativamente rapida, pois sdo muito maiores que as outras categorias e
por causa da énfase usando uma cor mais escura. Adicionei também uma
caixa de legenda para destacar isso por meio de texto.

Por fim, preservando a mesma ordem, podemos chamar a atencdo de
nosso publico para os recursos ndo usados. Veja a Figura 9.19.
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A satisfacdo do usuario varia muito por recurso

Produto x Satisfagdo do Usuario: Recursos

mNao tenho usado mNao estou satisfeito @WNao muito satisfeito mUm pouco satisfeito ®mMuito satisfeito mTotalmente satisfeito

Recurso A |1 I
Recurso & 11 I

Recurso C £ 8 I ) I

Recurso 0 TSN ) A

Recurso € [ 1 I I B

Recurso F T N I B

Recurso G I N A R

Recurso H IS N e

Recurso | TS N I s R

Recurso J S I I E— ——
Recurso . 7S | N A N E— P
Recurso L. T | N E——

proativamente com os

Recurso M = N S I N o
Recurso N [T I N R E—— T

utilizagao?

Recurso O [T | N S

Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?".
Sao necessarios mais detalhes aqui para contextualizar esses dados. Quantas pessoas foram pesquisadas?
Qual proporgéao dos usuarios isso representa? Os que foram pesquisados se assemelham a populagdo global
no tocante a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.19 Recursos ndo usados

Na Figura 919 é mais facil ver a ordem de classificagdo (mesmo que as cate-
gorias 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
gréfico — o recurso O. Como estamos tentando preservar a ordem esta-
belecida e ndo podemos fazer isso colocando-o na parte superior (onde
o publico o encontraria primeiro), a cor escura e a caixa de legenda aju-
dam a chamar a atenc&o para a parte inferior do gréfico.

As visdes anteriores mostram a progressao que eu usaria em uma apre-
sentacgdo ao vivo. O uso limitado e estratégico de cor me permite dire-
cionar a atengdo do publico para um componente dos dados por vez. Se
vocé estiver criando um documento escrito para compartilhar diretamente
com seu publico, pode compactar todas essas visdes em apenas um visual
abrangente, como mostrado na Figura 9.20.
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A satisfagcao do usuario varia muito por recurso

Produto x Satisfacdo do Usuario: Recursos

®N3&o estou satisfeito WNao muito satisfeito WUm pouco satisfeito B Muito satisfeito ® Total satisfeito

ey, el " Ml O iecursos A e B continuam
evee el <" Ml aliderar asatisfacdo do
Recurso ¢ [ I I N B

Recurso D e
Recurso E | I 7

J

J

Recurso F T
Recurso G N N B
Recurso H 1 A
Recurso | 1 S R
Recurso ) RN 7S I A S
Recurso K 1 S R
Recurso L 1 N N
Recurso M I N N S

Recurso N I TS I I R
Recurso O 7Y | N A S

Respostas baseadas na pergunta da pesquisa: "O quanto vocé esta satisfeito com cada um destes recursos?".
Sao 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 populagédo global
no tocante a demografia? Quando a pesquisa foi realizada?

FIGURA 9.20 Visual abrangente

Quando processo a Figura 9.20, meus olhos fazem vérios zigue-zagues em
forma de "z" pela pagina. Primeiro, vejo o destacado “Recursos” no titulo
do gréfico. 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, prin-
cipalmente devido ao anonimato do exemplo; de preferéncia, esse espago
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 gréfico
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 conclu-
sbes com os dados, pois a atengdo é fortemente atraida para os pontos
em particular que quero destacar. Mas, como ja discutimos repetida-
mente, uma vez que vocé tenha atingido o ponto que precisa comu-
nicar, deve haver uma histéria especifica ou ponto a destacar, em vez
de permitir que seu publico tire suas proprias conclusdes. A Figura 9.20
é densa demais para uma apresentagdo ao vivo, mas poderia funcionar
bem para o documento que sera distribuido.
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Ja mencionei isso, mas seria negligéncia ndo 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, 10a 19, 20 a 29 etc.), vocé deveria manté-las em
ordem numérica. Isso fornece uma construgao importante para o publico
usar ao interpretar a informacéo. Entéo, use os outros métodos para cha-
mar a atencdo (por meio de cor, posi¢do, 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 gréa-
fico que tenha comida em seu nome. Meu &dio por gréficos de pizza é
bem documentado. Roscas s&o ainda piores. Este é outro para acrescen-
tar a lista: o grafico de espaguete.

Se vocé ndo tem certeza se ja viu um gréafico de espaguete, aposto que
sim. Um gréfico de espaguete € 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.

Tipos de organiza¢des sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais

e Arte e cultura e Educagédo Salde e=m= Servicos humanos e Qutros
2 100% -
S
T 90%
©
S 80%
=
o 70% -
‘8 \
c 60% -
[
g 50%
g 40% o~ __—
8 30% ‘f v

20% -p——<

10% -

0% T T T
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Os dados sd@o dos proprios financiadores; a soma das porcentagens € maior que 100 porque
os entrevistados puderam fazer vérias escolhas.

FIGURA 9.21 O gréfico espaguete
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Gréficos como o da Figura 9.21 s3o conhecidos como gréficos espaguete
porque parece que alguém pegou um punhado de talharim cru e jogou
no cho. E sdo quase tao informativos quanto o talharim aleatério seria ...

o que quer dizer ...

nem um pouco informativos.

Note como é dificil se concentrar em uma Unica linha nessa bagunga, gra-
cas e todo o entrecruzado e porque muita coisa estd competindo por sua
atencao.

Existem algumas estratégias para pegar um grafico que seria de espa-
guete e dar mais sentido visual aos dados. Vou abordar trés delas e
mostra-las aplicadas de duas maneiras diferentes aos dados representa-
dos na Figura 9.21, a qual mostra tipos de organiza¢des sem fins lucrati-
vos bancadas por financiadores em determinado local. Primeiro, vamos
ver uma estratégia que vocé deve conhecer a esta altura: usar atribu-
tos 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 é usar atributos pré-atentivos a fim de chamar a atencéo para
uma linha por vez. Por exemplo, poderiamos fazer nosso publico focalizar
o aumento percentual dos financiadores que fazem doagdes no decorrer
do tempo para organizagdes sem fins lucrativos voltadas a sadde. Veja
a Figura 9.22.
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Tipos de organiza¢des sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50%
40% -
30% -
20% -
10% -
0% T \ ‘ T 1
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Saude 75%

Porcentagem dos financiadores

Os dados sdo dos proprios financiadores; a soma das porcentagens é maior que 100 porque
os entrevistados puderam fazer varias escolhas.

FIGURA 9.22 Enfatize uma unica linha

Ou entéo, poderiamos usar a mesma estratégia para enfatizar a diminuicdo
na porcentagem de financiadores que fazem doagdes para organizagdes
sem fins lucrativos relacionadas a educagao. Veja a Figura 9.23.

Tipos de organiza¢des sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais

s

—

=

=

®
.

90% -
80% -
70% A
60% - Educacao 60%
50% - -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% . ; ; ; .
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Porcentagem dos financiadore:

Os dados sdo dos proprios financiadores; a soma das porcentagens é maior que 100 porque
os entrevistados puderam fazer varias escolhas.

FIGURA 9.23 Enfatize outra linha Unica
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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 estra-
tégia pode funcionar bem em uma apresentagdo ao vivo, na qual vocé
explica os detalhes do gréfico uma vez (como vimos nos estudos de caso
recentes) e, entdo, percorre as varias séries de dados dessa maneira, des-
tacando o que é interessante ou ao que se deve prestar atengdo e por
qué. Note que precisamos dessa “narrativa oculta” ou da adi¢cdo de texto
para tornar claro o motivo de estarmos realgando determinados dados e
fornecer a histéria para nosso publico.

Separe espacialmente

Podemos desembaracar o gréfico espaguete separando as linhas vertical
ou horizontalmente. Primeiro, vamos ver uma versdo na qual as linhas sdo
separadas verticalmente. Veja a Figura 9.24.

Tipos de organizagbes sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais

2010 2011 2012 2013 2014 2015|%dosfinanciadores

67% \, 4. 75%

Saude
73% @@=
~ \.

Educacéao 60%

SeW'QOS 60% /\. 55%
humanos
Arte e

43%
cultura 20% ._’_/\/.
Outros  53% .\/\/\.

30%

Os dados sao dos proprios financiadores; a soma das porcentagens € maior que 100
porque os entrevistados puderam fazer varias escolhas.

FIGURA 9.24 Separe as linhas verticalmente
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Na Figura 9.24, o mesmo eixo x (ano, mostrado em cima) é aproveitado em
todos os gréaficos. Nessa solugdo, criei cinco gréficos separados, mas os
organizei de tal modo que parecem ser um Unico grafico. O eixo y dentro
de cada gréafico ndo é mostrado; em vez disso, as legendas de ponto ini-
cial e final se destinam a fornecer contexto suficiente para que o eixo seja
desnecessario. Embora ndo sejam mostrados, é importante que o minimo
e 0 maximo do eixo y sejam os mesmos para cada grafico, a fim de que o
publico possa comparar a posi¢ado 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 gréfico de linhas muito pequeno, nor-
malmente 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 deter-
minada categoria (Saude, Educagao etc.) € mais importante do que com-
parar os valores nas categorias. Se esse n3o for o caso, podemos pensar
em separar os dados horizontalmente, como ilustrado na Figura 9.25.

Tipos de organiza¢des sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais

Salde ‘ Educacéo Servicos humanos ‘ Arte e cultura ‘ Outros ‘
’101'11J'12i'13"14"15\‘101'11 '12\'13"14}'15 '101‘11J'12]'13"14"15J'10’11“12"13“'14{'15"10[’111'12"13 '14“15‘
100% ! A I e e ol I I I N R N S (RS B
90%
80% -
70% -
60%
% - 60% o
50% 559 43%
40% -
30% -
20% - 30%
10% -
0% -

75%

Porcentagem dos financiadores

Os dados sdo dos proprios financiadores; a soma das porcentagens é maior que 100 porque
os entrevistados puderam fazer varias escolhas.

FIGURA 9.25 Separe as linhas horizontalmente

Enquanto na Figura 9.24 aproveitamos o eixo x (anos) nas cinco catego-
rias, na Figura 9.25 aproveitamos o mesmo eixo y (porcentagem de finan-
ciadores). Aqui, a altura relativa das vérias séries de dados permite que
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sejam mais facilmente comparadas. Podemos ver rapidamente que a por-
centagem de financiadores mais alta em 2015 fez doagdes para Sadde,
uma porcentagem mais baixa para Educagdo, uma ainda mais baixa para
Servigos Humanos e assim por diante.

Estratégia combinada

Outra opcao é combinar as estratégias descritas até aqui. Podemos sepa-
rar espacialmente e enfatizar uma linha por vez, enquanto deixamos as
outras |4 para comparacgdo, mas as colocamos em segundo plano. Como
na estratégia anterior, podemos fazer isso separando as linhas vertical-
mente (Figura 9.26) ou horizontalmente (Figura 9.27).

Tipos de organiza¢des sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais

Salde

Educacao

Servigos
humanos

Arte e
cultura

QOutros

2010 2011 2012 2013 2014 2015 | % dos financiadores

67% w 5%

60%

53%

Os dados sao dos proprios financiadores; a soma das porcentagens é maior que 100 porque
os entrevistados puderam fazer varias escolhas.

FIGURA 9.26 Estratégia combinada, com separagdo vertical
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Tipos de organizacdes sem fins lucrativos bancadas por financiadores locais

Saude Educacao Servicos Arte Outros
2 100% humanos e cultura
% 90% -
g 80% |
& 70%
K=
b 60%
8 50%
€ 40%
3 )0,
g 30%
§ 20%
5 10% -
o 0% ———
2010 2015 2010 2015 2010 2015 2010 2015 2010 2015

Os dados sao dos proprios financiadores; a soma das porcentagens € maior que 100 porque
os entrevistados puderam fazer varias escolhas.

FIGURA 9.27 Estratégia combinada, com separagdo horizontal

Ter vérios graficos pequenos reunidos, como mostrado na Figura 9.27, as
vezes é referido como “pequenos multiplos”. Como j& mencionado, aqui
é imperativo que os detalhes de cada gréfico (0 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 gréficos.

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 apre-
sentagdo que vai ser distribuida ao publico do que em uma apresenta-
¢do ao vivo, onde serad mais desafiador direcionar seu publico para onde
vocé quer que ele olhe.

Como frequentemente acontece, ndo existe uma Unica resposta “certa”.
A solugdo que vai funcionar melhor variaréd de acordo com a situagdo. A
metalicdo é: se vocé se deparar com um grafico espaguete, ndo pare ai.
Pense em qual informagdo vocé mais quer transmitir, qual histéria quer
contar e quais mudangas no visual poderiam ajuda-lo a fazer isso eficien-
temente. 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 gréfico, como os mostrados
neste exemplo.



ESTUDO DE CASO 5: Alternativas as pizzas 213

ESTUDO DE CASO 5: Alternativas as pizzas

Lembre-se do cenério 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 percepgdes sobre
a area entre criancas do 2° e 3° anos do ensino basico. Vocé fez uma ava-
liagdo no inicio e no final do curso, e quer usar esses dados como evi-
déncia 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

ANTES: Como vocé se sente DEPOIS: Como vocé se sente
em relagao as ciéncias? em relagdo as ciéncias?
M Entediado M Nada demais OK M Tenho interesse M Entusiasmado M Entediado M Nada demais OK M Tenho interesse M Entusiasmado

| 25%

40%

Figura 9.28 Visual original

Os dados da avaliagdo demonstram que, de acordo com o sentimento
melhorado em relagdo 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% s3o redu-
zidos a 14%. “Entediado” e “Nada demais” subiram um ponto percentual
cada, mas a maior parte da mudanca foi em uma dire¢ao positiva. Depois
do programa, quase 70% das criangas expressaram algum grau de inte-
resse nas ciéncias.

AFigura 9.28 presta um grande desservico a essa historia. Compartilhei
minha visdo desfavoravel em relacdo aos graficos de pizza no Capitulo
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2; assim, espero que esse julgamento n&o surpreenda. Sim, vocé pode
chegar a histéria a partir da Figura 9.28, mas precisa trabalhar para isso
e superar a irritagdo de tentar comparar segmentos entre duas pizzas.
Como ja discutimos, queremos limitar ou eliminar o trabalho que seu
publico tem de chegar a informacéo, e certamente ndo queremos irri-
té-lo. Podemos evitar tais desafios escolhendo um modelo de apre-
sentacdo diferente.

Vamos ver quatro alternativas para exibir esses dados — mostrar os
numeros diretamente, grafico de barras simples, grafico de barras hori-
zontais empilhadas e gréfico de inclinagdo — e discutir algumas consi-
deragdes sobre cada uma.

Alternativa 1: mostrar os nimeros diretamente

Se a melhora no sentimento positivo é a principal mensagem que quere-
mos transmitir ao nosso publico, podemos pensar em tornar essa a Unica
informacao a comunicar. Veja a Figura 9.29.

O programa-piloto foi um sucesso

Apos o programa-piloto,

das criancas expressaram interesse nas ciéncias,
comparados aos 44% ao entrarem no programa.

Baseado na avaliagao de 100 alunos realizada antes e depois do programa-piloto
(taxa de resposta de 100% nas duas avalia¢des)

FIGURA 9.29 Mostre os niumeros 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 nimeros diretamente, como demonstrado na Figura 9.29. Dito
isso, se vocé achar que precisa mostrar mais, examine uma das alternati-
vas a seguir.



ESTUDO DE CASO 5: Alternativas as pizzas

Alternativa 2: gréfico 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 comparacéo. O gréfico de barras simples faz isso, ali-
nhando as respostas de Antes e Depois da avaliagdo, com uma linha de
base uniforme na parte inferior do grafico. Veja a Figura 9.30.

O programa-piloto foi um sucesso

Como vocé se sente em relagéo as ciéncias?

ANTES do programa-piloto,
a maioria das criangas
se sentia OK em
relacao as ciéncias.

40%

ki:7% DEPOIS do
programa,
mais criancas
responderam
Tenho Interesse
e Entusiasmado
em relagao as
ciéncias.

12%

5% 6%

Entediado Nada demais OK Tenho  Entusiasmado
interesse

Baseado na avaliacao de 100 alunos realizada antes e depois do programa-piloto
(taxa de resposta de 100% nas duas avaliagbes)

Figura 9.30 Gréfico 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 |4 para contex-
tualizar, mas sdo ligeiramente colocados em segundo plano por meio
do uso de tons mais claros). Além disso, tendo Antes e Depois como
principal classificagdo, posso limitar o visual a duas cores, usando preto
e cinza escuro como na figura, ou ainda usar cinza escuro e uma outra
cor, como azul, ao passo que trés tonalidades serdo usadas nas alter-
nativas a seguir.
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Alternativa 3: Gréfico de barras horizontais empilhadas a 100%

Quando o conceito de parte do todo € importante (algo que vocé nédo
consegue com a Alternativa 1 ou 2), o gréfico de barras horizontais empi-
lhadas a 100% consegue isso. Veja a Figura 9.31. Aqui, vocé tem uma linha
de base uniforme para usar na comparacéo, a esquerda e a direita do gra-
fico. Isso permite que o publico compare facilmente os segmentos nega-
tivos, 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 relagédo as ciéncias?

Entediado| Nada demais | OK | Tenho interesse | Entusiasmado

% do total
0% 20% 40% 60% 80% 100%

ANTES do programa, a DEPOIS do programa, mais criangas responderam
maioria das criangas (40%) se Tenho interesse (30%) e Entusiasmado (38%)
sentia OK em relagao as ciéncias. em relagéo as ciéncias.

Baseado na avaliagao de 100 alunos realizada antes e depois do programa-piloto
(taxa de resposta de 100% nas duas avaliagbes)

FIGURA 9.31 Gréfico 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 nUmeros para a mudanca 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 mos-
trado antes (Figura 9.30), optei por omitir o eixo e legendar as barras dire-
tamente. Isso ilustra como diferentes visdes de seus dados podem levé-lo
a diferentes escolhas de design. Pense sempre em como quer que seu
publico use o gréfico e faga suas escolhas de design de forma correspon-
dente: diferentes escolhas fardo sentido em diferentes situagdes.
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Alternativa 4: grafico de inclinacdo

A dltima alternativa que vou apresentar aqui € o gréfico de inclinagéo.
Como no caso do gréfico de barras simples, nesta visdo vocé ndo 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
gréfico de inclinacdo nem sempre seré ideal, pois as varias categorias sdo
colocadas de acordo com os respectivos valores de dados. No lado direito
da Figura 9.32, vocé tem a extremidade positiva da escala na parte supe-
rior, mas note que “"Entediado” e “Nada demais”, na parte inferior, estdo
trocados em relagdo a como apareciam em uma escala ordinal, por causa
dos valores correspondentes a esses pontos. Se precisar impor a ordem
das categorias, use o gréfico de barras simples ou o gréfico de barras empi-
lhadas a 100%, no qual isso pode ser controlado.

O programa-piloto foi um sucesso

Como vocé se sente em relagéo as ciéncias?

40% . ANTES do programa,
38% Entusiasmado 3 majoria das criancas
se sentia OK em
30% Tenho relagao as ciéncias.
interesse
25%
DEPOIS do programa,
19% mais criangas responderam
Tenho interesse e

) 14:/0 OK . Entusiasmado em relagdo
1% 2% Entediado as ciéncias.

59, -—® 0% Nada demais

ANTES DEPOIS

Baseado na avaliagdo de 100 alunos realizada antes e depois do programa-piloto
(taxa de resposta de 100% nas duas avaliagoes)

FIGURA 9.32 Gréfico de inclinacéo

Com o gréfico de inclinagdo da Figura 9.32, vocé pode ver a mudanca
percentual de Antes e Depois para cada categoria, por meio da inclina-
cao da respectiva linha. E facil ver rapidamente que a categoria que mais
aumentou foi “Entusiasmado” (devido a inclinagdo pronunciada) e que a
categoria que declinou acentuadamente foi “OK". O gréafico de inclinacdo
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também fornece clara ordem visual das categorias, da maior para a menor
(via seus respectivos pontos no espago, de cima para baixo, nos lados
esquerdo e direito do gréfico).

Qualquer uma dessas alternativas pode ser a melhor escolha, dada a situ-
acdo especifica, como vocé deseja que seu publico interaja com a infor-
mag3o e qual ponto (ou pontos) quer enfatizar. A grande ligdo aqui é que
vocé tem varias alternativas as pizzas que podem ser mais eficazes para
explicar seu ponto.

Encerramento

Neste capitulo, discutimos consideragdes e solugdes para enfrentar desafios
comuns na comunicagao visual com dados. Inevitavelmente, vocé encon-
trard desafios de visualizagdo de dados dos quais ndo tratamos. Ha muito a
ser aprendido do pensamento critico envolvido na solugdo de alguns des-
ses cenarios, assim como da prépria “resposta”. Conforme discutimos, na
visualizagdo de dados raramente ha um Unico caminho ou solugdo correta.

Ainda mais exemplos

ara mais estudos de caso como os que consideramos aqui, veja meu

blog, em storytellingwithdata.com, em inglés, onde vocé encon-
traré varios exemplos de “antes e depois” que utilizam as licdes que
aprendemos.

Quando vocé se encontrar em uma situagcdo na qual ndo tem certeza de
como proceder, quase sempre recomendo a mesma estratégia: considere
seu publico. O que vocé precisa que ele saiba ou faga? Que histéria pre-
tende contar a ele? Frequentemente, respondendo a essas perguntas, um
bom caminho para como apresentar seus dados se tornara claro. Caso
contrario, tente varias visdes e busque opinides.

Meu desafio para vocé é considerar como pode aplicar todas as licoes
que aprendemos e suas habilidades de pensamento critico nos diversos e
variados problemas de visualizacdo de dados que encontrar. A responsa-
bilidade — e a oportunidade — de contar uma histéria com dados é sua.
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consideracoes finais

A visualizacdo de dados — e a comunicagdo com dados em geral — situ-
a-se na interseccdo 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 éarea ser tdo divertida. Ela € inerentemente diversificada. Diferen-
tes pessoas encarardo as coisas de maneiras variadas e sugerirdo solu-
¢oes distintas para o mesmo desafio de visualizagdo de dados. Conforme
discutimos, ndo ha uma Unica resposta “certa”. Frequentemente existem
muitos caminhos possiveis para a comunicagdo eficaz com dados. Aplique
as licdes abordadas neste livro para forjar o seu caminho, com o objetivo
de usar sua licenga artistica para facilitar o entendimento da informacéo
por seu publico.

Vocé aprendeu o bastante neste livro para se preparar para o sucesso na
comunicacédo 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 licdes abordadas e o deixaremos
avido e pronto para contar histérias com dados.
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Para onde ir a partir daqui

Ler sobre storytelling com dados eficaz é uma coisa. Mas como vocé trans-
forma o que aprendemos em aplicagéo 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 licdes que aprendemos.
Note que ndo precisa ser uma questédo de tudo ou nada — um modo de
avangar 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 gréficos de forma diferente do que via
no inicio de nossa jornada. Repensar o 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 relaté-
rios regulares, um passo intermediario poderia ser comegar a considera-
-los como apéndices. Deixe os dados |3, para referéncia, mas coloque-os
para tras a fim de que néo atrapalhem a mensagem principal. Insira alguns
slides ou uma nota de capa na frente e use isso para extrair as historias
interessantes, aproveitando as licdes de storytelling com dados que abor-
damos. 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 inspiragdo em outras pessoas e — por Ultimo — divirta-se ao fazer
isso! Vamos discutir cada uma delas.
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Dica 1: conheca bem suas ferramentas

Geralmente eu evito discutir ferramentas, pois as licdes que abordamos
sdo bésicas e podem ser aplicadas em diversos graus, em qualquer ferra-
menta (por exemplo, Excel ou Tableau). Ndo deixe que suas ferramentas
sejam um fator limitante na comunicagao 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 Gtil. Contudo, minha expe-
riéncia diz que a melhor maneira de aprender uma ferramenta é usando-a.
Quando n3o descobrir como fazer algo, ndo desista. Continue a mexer no
programa e procure solugdes no Google. Toda frustragdo que vocé tiver
valera a pena quando dominar sua ferramenta!

Vocé ndo 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 visualizagdo de dados, essa
ndo € sua Unica opgdo. Existem muitas ferramentas no mercado. A seguir
h& um resumo muito rapido de algumas das ferramentas conhecidas, atual-
mente usadas para criar visualizagdes de dados como as que examinamos:

* Planilhas do Google sdo gratuitas, online e podem ser compartilhadas,
permitindo que varias pessoas editem (quando esta obra estava sendo
produzida ainda havia restricdes na formatacéo de graficos, o que tor-
nava desafiador aplicar algumas das licdes que abordamos sobre des-
saturar e chamar a atencdo para onde vocé quer).

* Tableau é uma conhecida solucdo de visualizagdo de dados pronta para
uso que pode ser 6tima para analise exploratdria, pois permite criar
rapidamente vaérias visdes 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 opcéo gratuita,
Tableau Public, se ndo for problema carregar seus dados em um servi-
dor publico.

* Linguagens de programagdo — como R, D3 (JavaScript), Processing e
Python — tém uma curva de aprendizado mais pronunciada, mas permi-
tem maior flexibilidade, pois vocé pode controlar os elementos especificos
dos graficos que cria e repetir essas especificagdes por meio de cddigo.
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* Algumas pessoas usam Adobe lllustrator, sozinho, junto com gréficos
criados em um aplicativo como o Excel ou por meio de uma linguagem
de programac3o para facilitar a manipulagdo dos elementos do gréfico
e obter aparéncia e comportamento profissionais.

Como uso o PowerPoint

P ara mim, o PowerPoint é apenas o mecanismo que me permite organi-
zar um folheto ou apresentar no teléo.

Quase sempre comego com um slide em branco e ndo uso os marcado-
res internos que facilmente transformam conteddo de apresentacdo em
teleprompter.

E possivel construir gréficos diretamente no PowerPoint; contudo, tendo

a no fazer isso. Ha maior flexibilidade no Excel (no qual, além do gréfico,
vocé também pode ter alguns elementos de um gréfico — 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 gréfico — por exemplo,
para chamar a atencdo para um ponto especifico —, normalmente faco isso
por meio de uma caixa de texto no PowerPoint.

O recurso de animag¢do do PowerPoint pode ser til para o desenvolvi-
mento 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 animacao no PowerPoint, use somente Aparecer ou Desaparecer sim-
ples (em alguns casos, Transparéncia também pode ser Util); evite qualquer
animacao que faga os elementos aparecerem ou desaparecerem gradual-
mente — isso € o equivalente dos graficos em 3D para software de apre-
sentacdo: desnecessario e atrapalha!

Outra ferramenta basica essencial para visualizagdo de dados, que nédo
inclui na lista anterior, é o papel — o que me leva a minha préxima dica.
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Dica 2: itere e busque opinides

Eu apresentei o processo do storytelling com dados como um caminho
linear. Na realidade, isso ndo acontece frequentemente. E preciso iteracdes
parair das ideias iniciais para uma solugao final. Quando o melhor percurso
para visualizar certos dados nao estiver claro, comece com uma folha de
papel em branco. Isso permite esbocar as ideias sem as restricdes de suas
ferramentas ou do que vocé sabe fazer com elas. Esboce possiveis visdes
para colocé-las lado a lado e determinar qual funcionard melhor para
explicar sua mensagem ao seu publico. Acho que estabelecemos menos
vinculos com o produto de nosso trabalho — o que pode facilitar a iteragéo
— quando estamos trabalhando no papel, ndo em nossos computadores.
Também ha algo libertador em desenhar no papel em branco, o que pode
facilitar a identificagdo de novas abordagens, se vocé estiver se sentindo
preso. Uma vez esbogada sua estratégia béasica, considere o que vocé tem
a disposicdo — ferramentas ou especialistas internos ou externos — para
criar o visual.

Ao criar sua apresentacdo em um aplicativo de geracéo de gréficos (por
exemplo, o Excel) e refinar para ir do bom ao étimo, vocé pode usar o
que chamo de “estratégia do optometrista”. Crie uma versdo do grafico
(vamos chama-la de A), faga uma copia dela (B) e realize uma Unica altera-
¢do. Entdo, determine o que parece melhor — A ou B. Frequentemente,
a pratica de ver pequenas varia¢gdes uma ao lado da outra torna rapida-
mente claro qual visdo é superior. Continue assim, preservando o “melhor”
grafico mais recente e fazendo pequenas modificagdes em uma cépia (a
fim de que vocé sempre possa ter a versao anterior, para voltar a ela caso
a modificagdo a piore) até a versao ideal.

Em qualquer ponto, se o melhor caminho n3o estiver claro, busque opi-
nides. O novo olhar que um amigo ou colega possa ter em relagdo ao
trabalho de visualizagdo de dados é valioso. Mostre sua apresentacgdo a
mais alguém e peca para dizer a vocé como foi o processo mental: o que
chama a atencdo, quais observagdes faz, quais perguntas tem e quais
ideias pode ter para melhor explicar seu ponto. Essas constatagdes permi-
tirdo que vocé saiba se o grafico que criou esté correto ou, se no estiver,
darad uma ideia de onde fazer mudancas e focalizar a iteragéo continuada.

Com relagdo aiteragao, ha algo que talvez vocé precise mais do que tudo
para ter sucesso: tempo.
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Dica 3: dedique tempo ao storytelling com dados

Tudo que discutimos neste livro exige tempo. E necessario tempo para
ter um entendimento sélido do contexto, tempo para saber o que motiva
nosso publico, tempo para elaborar a histéria 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
atenc3o, iterar, buscar opinides e iterar mais algumas vezes para criar um
visual eficaz. Leva tempo reunir tudo em uma histéria e formar uma nar-
rativa 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 consciente-
mente que leva tempo para fazer isso bem e ter um orcamento correspon-
dente, nosso tempo podera ser totalmente consumido pelas outras partes
do processo analitico. Pense no processo analitico tipico: vocé comeca
com uma pergunta ou hipdtese, entdo coleta os dados, depois limpa os
dados e os analisa. Depois disso tudo, pode ser tentador simplesmente
colocar os dados em um gréfico e dizer que esta “pronto”.

Mas, com essa estratégia, ndo estamos fazendo justica conosco — nem
com nossos dados. As configura¢des padrao de nosso aplicativo de gera-
¢do de graficos normalmente estdo longe do ideal. Nossas ferramentas
ndo conhecem a histéria que queremos contar. Combine essas duas coi-
sas e vocé correra o risco de perder grande parte do valor em potencial
— incluindo a oportunidade de estimular a acdo e fazer mudangas —, se
ndo dedicar o tempo adequado a essa etapa final do processo analitico:
a etapa da comunicagdo. Essa é a Unica parte do processo inteiro que
seu publico vé. Dedique tempo a essa importante etapa. Espere demo-
rar mais do que imagina, a fim de deixar tempo suficiente para iterar e
fazer a coisa certa.

Dica 4: busque inspiragdo por meio de bons exemplos

A imitacdo é realmente o melhor elogio. Se vocé vir uma visualizagdo 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. Faga uma cdpia dela e crie uma biblioteca visual que
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vocé possa complementar no decorrer do tempo e consultar para buscar
inspiracdo. Imite os bons exemplos e estratégias que vir.

Dito de uma forma mais provocativa— imitacdo é algo bom. Aprende-
mos imitando os especialistas. E por isso que vocé vé pessoas com seus
cadernos de desenho e cavaletes nos museus de arte — eles estao inter-
pretando 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
visualizagdo de dados.

Existem varios blogs e recursos 6timos sobre o tema da visualizagdo de
dados e comunicagédo com dados, contendo muitos exemplos bons. Estes
sdo alguns de meus favoritos pessoais atuais (incluindo o meu! - todos
em inglés):

* Eager Eyes (eagereyes.org, Robert Kosara): contetdo cuidadoso sobre
visualizagdo de dados e storytelling visual.

* FiveThirtyEight's Data Lab (fivethirtyeight.com/datalab, vérios auto-
res): gosto do estilo grafico tipicamente minimalista sobre uma grande
variedade de noticias e eventos atuais.

* Flowing Data (flowingdata.com, Nathan Yau): a participagdo no grupo
déa direito a conteido premium, mas também ha muitos exemplos de
visualizagdo de dados gratuitos e excelentes.

* The Functional Art (thefunctionalart.com, Alberto Cairo): uma intro-
dug3do as imagens gréficas e a visualizagdo de informagdes, com posts
concisos destacando conselhos e exemplos.

* The Guardian Data Blog (theguardian.com/data, varios autores): dados
relacionados a noticias, frequentemente com artigo e visualizagdes
acompanhantes, da agéncia de noticias britanica.

* HelpMeViz (HelpMeViz.com, Jon Schwabish): “Ajudando as pessoas
com visualizagdes cotidianas”, este site permite submeter um visual
para receber opinides dos leitores ou buscar exemplos e as conversas
correspondentes nos arquivos.

* Junk Charts (junkcharts.typepad.com, Kaiser Fung): do auto-proclamado

“primeiro dado sabidamente critico daweb”, focaliza o que faz elemen-
tos gréficos funcionarem e como melhoré-los.
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* Make a Powerful Point (makeapowerfulpoint.com, Gavin McMahon):
conteudo divertido e de facil compreens&o sobre criacdo e como fazer
apresentacdes e apresentar dados.

* Perceptual Edge (perceptualedge.com, Stephen Few): conteddo pra-
tico sobre visualizagdo de dados para racionalizagdo e comunicacéo.

* Visualising Data (visualisingdata.com, Andy Kirk): descreve o desenvol-
vimento da area de visualizacdo de dados, com uma excelente lista de
recursos mensal “melhores visualizacées da web”.

* VizWiz (vizwiz.blogspot.com, Andy Kriebel): melhores préticas na visua-
lizacdo de dados, métodos para melhorar um trabalho existente e dicas
e truques para usar o Tableau Software.

* storytelling with data (storytellingwithdata.com): meu blog enfoca a
comunicacao eficaz com dados e contém muitos exemplos, remodela-
¢des visuais e didlogo permanente.

Isso é apenas uma amostra. Existe muito conteido bom por ai. Eu conti-
nuo a aprender com outras pessoas que sao ativas nesse espago e estdo
fazendo um étimo trabalho. Vocé também pode!

Aprenda também com exemplos nao tao bons

uitas vezes, vocé pode aprender tanto com exemplos ruins de visua-

lizacdo de dados — o que nado fazer — quanto com os que séo efi-
cazes. Ha tantos gréficos ruins que existem sites inteiros para melhora-los,
critica-los e debochar deles. Para um exemplo divertido, veja WTF Visua-
lizations (wtfviz.net), contetdo inglés, no qual o conteldo é descrito sim-
plesmente como “visualizagdes que ndo fazem sentido”. Eu o desafio ndo
somente a reconhecer, quando encontrar um exemplo ruim de visualiza-
¢do de dados, mas também a refletir por que nao ¢ ideal e como poderia
ser melhorado.

Agora vocé consegue ter discernimento quando se trata de exibigdo visual
de informagdes. Nunca mais vocé vera um gréfico da mesma forma. Um
participante de um workshop me disse que esta “arruinado” — ele ndo
pode encontrar uma visualizagdo de dados sem aplicar suas novas lentes
para avaliar a eficacia. Gosto de ouvir essas histdrias, pois significam que
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estou fazendo progresso em meu objetivo de livrar o mundo de graficos
ineficientes. Vocé foi arruinado dessa mesma maneira, mas isso € bom!
Continue a aprender e a usar os aspectos dos bons exemplos que vir,
enquanto evita as armadilhas dos ruins, quando comegar a criar seu pré-
prio estilo de visualizagdo 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 visualizagdo de
dados certamente existe espago para a criatividade. Dados podem ser
extremamente belos. Nao 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 visualizagdo de dados pes-
soal. Por exemplo, meu marido diz que consegue reconhecer as apresen-
tagdes 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 apren-
dizado por meio de tentativa e erro — testes com diferentes fontes, cores
e elementos de gréfico. Posso me lembrar de um exemplo particularmente
infeliz que incorporava um fundo de gréfico em tons cinza claro e muitas
tonalidades de laranja. Percorri um longo caminho!

Desde que faca sentido para a tarefa em questdo, ndo tenha medo de dei-
xar seu préprio estilo se desenvolver e sua criatividade aflorar ao comunicar
com dados. Marcas de empresas também influenciam o desenvolvimento
do estilo na visualizagdo 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 informagdo — n3o difi-
cultando — para seu publico absorver.

Agora que vimos algumas dicas especificas para vocé seguir, vamos exa-
minar algumas ideias para desenvolver competéncia em storytelling com
dados em outras pessoas.
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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 ligdes que aborda-
mos. Dito isso, alguns terdo mais interesse e aptidao natural que outros
nesse espaco. Quando se trata de ser eficaz na comunicacdo com dados
em sua equipe ou em seu empresa, existem algumas estratégias em poten-
cial a considerar: melhorar a competéncia de todos, investir em um espe-
cialista 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 visualizagdo de dados é
apenas uma etapa do processo analitico. Os contratados para fungdes
analiticas normalmente tém formacgdes quantitativas, adequadas para as
outras etapas (encontrar os dados, reuni-los, analisa-los, construir modelos),
mas nao necessariamente qualquer treinamento formal em design para
ajudé-los quando se trata da comunicagdo da anélise. Além disso, cada
vez mais os que ndo tém formacdes analiticas estdo sendo solicitados a
colocar os chapéus analiticos e se comunicar usando dados.

Para esses dois grupos, encontrar maneiras de transmitir conhecimento
bésico pode tornar todos melhores. Invista em treinamento ou use as
licdes abordadas aqui para dar impulso. Sobre esta dltima nota, veja algu-
mas 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 ligdo pode ser aplicada.

* Faca seu préprio workshop: depois de terminar o livro, faga seu pré-
prio workshop — solicitando exemplos de comunicagdo com dados de
sua equipe e discutindo como eles podem ser melhorados.

* Segunda-feira da Remodelagao: desafie as pessoas a fazer uma remo-
delagdo semanal dos exemplos ndo muito bons, empregando as licdes
que abordamos.
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* Ciclo de opinides: estabeleca a expectativa de que as pessoas devem
compartilhar o trabalho em andamento e dar opinides umas para as
outras, baseadas nas licdes de storytelling com dados.

* E ovencedor é: introduza uma competi¢cdo mensal ou trimestral, na qual
pessoas ou equipes possam enviar seus exemplos de storytelling com
dados eficaz e, entao, inicie uma galeria de exemplos-modelo, acrescen-
tando trabalhos dos vencedores da competi¢do no decorrer do tempo.

Qualquer uma dessas estratégias — sozinhas ou combinadas — pode
criar e ajudar a garantir um enfoque continuado na visualizagdo e no story-
telling 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 visualizagdo de dados (melhor ainda se ja tiverem
mostrado alguma aptiddo natural) e invista nelas para que se tornem seus
especialistas internos. Crie a expectativa de que sua funcdo sera de con-
sultor interno de visualizagdo de dados, a quem outros da equipe podem
recorrer para ter ideias e opinides 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 situagdes pode fazer sentido terceirizar a criagdo de visual
para um especialista externo. Se restricdes de tempo ou habilidade forem
grandes demais para superar, para uma necessidade especifica pode valer
a pena recorrer a um consultor de visualizagdo de dados ou apresenta-
¢do. Por exemplo, um cliente me contratou para projetar uma importante
apresentacdo que precisava fazer vérias vezes no ano seguinte. Uma vez
criada a histdria basica, ele sabia que poderia fazer as pequenas altera-
¢Oes necessarias para encaixar nos diversos ambientes.
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O maior inconveniente da terceirizacdo é que vocé nao desenvolve as
habilidades nem aprende do mesmo jeito, se for enfrentar o desafio inter-
namente. 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 utili-
zam uma estratégia combinada. Elas reconhecem a importéncia do story-
telling 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. Reco-
nhecem o valor de contar histérias 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 comunica-
¢do com dados. Pense em como vocé pode dar feedback em termos das
licdes que abordamos, para ajudar outras pessoas a melhorar sua capa-
cidade e eficiéncia.

Vamos encerrar com uma recapitulagdo 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 saturacdo e cha-
mada de atencdo, até como contar uma histéria poderosa. Vestimos nos-
sos chapéus de designers e vimos as coisas pelos olhos de nosso publico.
Aqui estd uma revisdo das principais licdes abordadas:

1. Entenda o contexto. Saiba claramente para quem vocé esta comu-
nicando, o que precisa que saibam ou facam, como vai se comunicar
e quais dados tem para apoiar seu argumento. Empregue conceitos
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como a histéria de 3minutos, a Grande Ideia e o storyboard para enun-
ciar sua histéria e planejar o conteldo e o fluxo desejados.

Escolha um visual apropriado. Para realcar um ou dois nimeros, texto
simples é o melhor. Gréficos de linhas normalmente sdo melhores para
dados continuos. Gréficos de barras funcionam bem para dados cate-
godricos e devem ter uma linha de base zero. Deixe a relacdo que vocé
quer mostrar guiar o tipo de grafico escolhido. Evite pizzas, roscas, 3D
e eixos y secundarios, devido a dificuldade de interpretagdo visual.

Elimine a saturagdo. |dentifique os elementos que n3o 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 espago em branco para ajudar a tornar a
interpretagdo de seus visuais uma experiéncia confortavel para seu
publico.

Focalize a atencdo para onde vocé deseja. Empregue o poder dos
atributos pré-atentivos, como cor, tamanho e posicédo, para sinalizar
o que é importante. Use esses atributos estratégicos para chamar a
atengdo para onde vocé deseja que seu publico olhe e para guia-loem
seu visual. Avalie a eficicia dos atributos pré-atentivos em seu visual,
aplicando o teste “para onde seus olhos sdo atraidos?”.

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 distragdes e crie uma hierarquia visual de
informagdes. 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 estetica-
mente atraentes. Trabalhe para ganhar a aceitagdo do publico para
seus designs visuais.

Conte uma histéria. Elabore uma histéria com inicio (trama), meio
(reviravoltas) e fim (chamada para acéo) claros. Use conflito e tensdo
para chamar e manter a aten¢do do publico. Considere a ordem e a
maneira de sua narrativa. Utilize o poder da repeticao para ajudar a
fixar suas histérias. Empregue téticas como ldgica vertical e horizontal,
storyboard inverso e busque uma nova perspectiva para garantir que
sua histdria seja claramente compreendida em sua comunicagao.
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Juntas, essas licdes o preparam para o sucesso na comunicagdo com

dados.

Encerramento

Quando vocé abriu este livro, se sentiu qualquer desconforto ou falta de
experiéncia na comunicagdo com dados, minha esperanca é de que esses
sentimentos tenham diminuido. Agora vocé tem uma base sélida, exem-
plos para imitar e passos concretos a dar para superar os desafios de visua-
lizagdo de dados que enfrentar. Vocé tem uma nova perspectiva. Nunca
mais vera a visualizagdo de dados da mesma forma. Vocé esté pronto para
me ajudar em meu objetivo de livrar o mundo dos graficos ineficientes.

Ha uma histéria em seus dados. Se vocé nao estava convencido disso antes
de nossa jornada juntos, espero que agora esteja. Use as licdes que abor-
damos para tornar essa histéria clara para seu publico. Ajude a estimular
melhores tomadas de decisdo e a motivar seu publico a agir. Nunca mais
vocé vai apenas mostrar dados. Em vez disso, vai criar visualizagdes cuida-
dosamente projetadas para transmitir informacdes e incitar agao.

Va e conte suas histérias com dados!
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