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Cole Nussbaumer Knaflic conta histérias com dados. E especializada na
apresentacao eficaz de informacdes quantitativas e escreve o conhecido
blog, em inglés, storytellingwithdata.com. Seus conceituados workshops
e apresentacdes sdo bastante procurados por pessoas, empresas e orga-
nizagdes filantrépicas ligadas a dados de todo o mundo.

Seu talento singular foi aprimorado na uUltima década por meio de fun-
¢Oes analiticas em bancos, participagdes privadas e, mais recentemente,
como gerente da equipe People Analytics da Google. Na Google, usou
uma estratégia voltada a dados para informar programas de pessoal e pré-
ticas de gerenciamento inovadores, garantindo que a empresa atraisse,
desenvolvesse e mantivesse 6timos talentos e que a organizacado estivesse
mais bem alinhada para atender as necessidades do negdcio. Cole viajou
para escritérios da Google por todos os Estados Unidos e Europa para
dar o curso que desenvolveu sobre visualizagdo de dados. Atuou também
como professora-assistente no Maryland Institute College of Art (MICA),
onde lecionou Introduc3o a Visualizacdo da Informacao.

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

Gréficos ruins estdo por toda parte

Ja& encontrei muitas apresentacdes desinteressantes em meu trabalho (e
em minha vida— uma vez que vocé comeca a reparar nisso, é dificil parar).
Ninguém quer fazer um gréafico 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 nao se esperaria que isso acontecesse.

Por que isso acontece?

Resultados da Avaliacao
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N3ao somos naturalmente bons em
storytelling com dados

Na escola, aprendemos muito sobre linguagem e matematica. Na lingua-
gem, aprendemos a formar frases e histérias com as palavras. Na mate-
mética, aprendemos a entender os nimeros. Mas raramente os dois lados
se juntam: ndo nos ensinam a contar histérias com nimeros. 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 prética, contamos com nossas ferra-
mentas para entender as melhores praticas. Hoje, quase qualquer pes-
soa 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, historicamente, o processo de criagcao de um gréfico erareservado aos
cientistas ou a outras funcdes altamente técnicas. Também é assustador,
pois, sem um caminho claro a seguir, as melhores intencdes (combinadas
com padrdes de ferramenta frequentemente questionaveis) podem levar
a dire¢bes bem ruins: 3D, cores sem sentido, graficos de pizza.

Especialista em Microsoft Office? Todo mundo é!

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



Nao somos naturalmente bons em storytelling com dados

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

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

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

Tendéncia de Tiquetes

300.00

250.00

200.00

150.00

100.00 -

50.00 -

0.00 -

& > @ S o
ESEI I Sl QIR S P RN P
N o ¥ ¥ 0 K\ iy
& & S (]
I Volume de Tiquetes Recebidos I Volume de Tiquetes Processados

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

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

FIGURA 0.3 Exemplo 1 (depois).storytelling com dados
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FIGURA 0.4 Exemplo 2 (antes): apresentacdo de dados
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O programa-piloto foi um sucesso

Como vocé se sente em relacdo a ciéncia?
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FIGURA 0.5 Exemplo 2 (depois): storytelling com dados
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FIGURA 0.6 Exemplo 3 (antes): apresentacdo 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

Preco médio ao longo do tempo por produto
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FIGURA 0.7 Exemplo 3 (depois): storytelling com dados

A quem se destina este livro

Este livro foi escrito para qualquer pessoa que precise comunicar qualquer
coisa a qualquer um usando dados. Isso inclui (mas certamente ndo 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
espaco 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 sélida
nisso, mas esta procurando algo que ajude a aprimorar seus graficos e as



A quem se destina este livro

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...”

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

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

A capacidade de contar histérias com dados € uma habilidade ainda mais
importante em nosso mundo de dados crescentes e de desejo de toma-
das de decisao orientadas por dados. Uma visualizacdo de dados eficaz
pode significar a diferenca entre o sucesso e o fracasso na hora de comu-
nicar as constatagdes de seu estudo, levantar dinheiro para sua organi-
zacdo 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 ndo se acham qualificadas. E dificil encon-
trar pessoas habilidosas na visualizacdo de dados. Parte do desafio é que
a visualizacdo 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, analisa-los, construir modelos), mas ndo necessariamente
algum treinamento formal em design para ajuda-los na comunicacdo da
anélise — o qual, a propédsito, 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 ndo possui conhecimentos técnicos precisa
colocar o chapéu analitico e se comunicar usando dados.

Os sentimentos de desconforto ndo sado surpreendentes, dado que a capa-
cidade de se comunicar eficientemente com dados ndo ¢ algo ensinado
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tradicionalmente. Quem se sobressai normalmente aprendeu o que fun-
ciona e o que nado funciona por meio de tentativa e erro. Esse processo
pode serlongo 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 drea onde a matematica e os negécios se
cruzam. Minha formacdo é matematica e negdcios, o que permite que
eu me comunique eficientemente com os dois lados — que nem sempre
falam a mesma lingua — e os ajude a se entenderem melhor. Gosto de
usar a ciéncia dos dados para informar melhor as decisdes de negdcio.
Com o passar do tempo, descobri que um segredo para o sucesso é se
comunicar de modo eficaz e visual com dados.

A primeira vez que reconheci a importancia de ser habil nessa area foi em
meu primeiro trabalho depois da faculdade. Eu trabalhava como analista
em administragao de risco de crédito (antes da crise do subprime e, por-
tanto, antes que qualquer um soubesse realmente o que era administragcdo
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 comunicacao simples, informando se tinhamos
dinheiro suficiente para perdas esperadas, em quais cenarios correriamos
risco e assim por diante. Rapidamente, aprendi que gastar tempo na parte
estética — algo que meus colegas normalmente ndo faziam — significava
que meu trabalho obtinha mais atencdo de meu chefe e do chefe do meu
chefe. Foi assim que comecei a ver o valor da comunicac&o visual de dados.

Depois de passar por vérias funcdes em risco de crédito, fraude e adminis-
tracao 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 decisdes de negdcios

Cheguei a Google, na equipe People Analytics. A Google € uma empresa
voltada a dados — a ponto de usarem dados e anélise em uma &rea em
que sdo raramente vistos: recursos humanos. A People Analytics é uma
equipe analitica incorporada ao RH da Google (referida como “People
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Operations”). O mantra dessa equipe é ajudar a garantir que as decisdes
sobre pessoas na Google — sobre funcionérios ou futuros funcionérios
— sejam orientadas por dados. Era um lugar maravilhoso para continuar a
aprimorar minhas habilidades em storytelling com dados, usando dados e
anélise para entender e informar melhor a tomada de decisées em areas
como contratagao direcionada, engajamento e motivacdo de funcionérios,
montagem de equipes eficientes e manutencdo de talentos. A equipe Peo-
ple Analytics é moderna, e ajuda a formar um caminho que muitas outras
empresas comecaram a seguir. Estar envolvida na montagem e no cres-
cimento dessa equipe foi uma experiéncia incrivel.

Storytelling com dados: o que faz um excelente gerente via

Project Oxygen

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 é a base de um conhecido estudo de caso da Harvard Business
Review. Foi um desafio comunicar as constatagdes para publicos
variados, desde engenheiros que, as vezes, eram céticos em relagédo
a metodologia e queriam se aprofundar nos detalhes, até gerentes
querendo entender o quadro geral das descobertas e como usa-
las. Meu envolvimento no projeto foi na parte da 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 estavamos elaborando um pro-
grama de treinamento interno na equipe People Operations na Google
e me pediram para desenvolver conteddo sobre visualizacdo de dados.
Isso me deu a oportunidade de pesquisar e comecar a aprender os prin-
cipios por trés da visualizagdo eficaz de dados, ajudando-me a compreen-
der por que algumas das coisas, que aprendi por tentativa e erro com o
passar dos anos, tinham sido eficazes. Com essa pesquisa, desenvolvi um
curso sobre visualizagdo de dados que, no fim das contas, foi realizado
para toda a Google.



10

introducéo

O curso gerou certa agitagao, tanto dentro como fora da Google. Gragas
a uma série de acontecimentos fortuitos, recebi convites para palestras
em algumas organizagdes filantropicas e em eventos sobre visualizagao
de dados. A fama se espalhou. Cada vez mais pessoas estavam esten-
dendo as m&os para mim — inicialmente, no mundo filantrépico, mas cada
vez mais também no setor corporativo — procurando orientagdes 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 tltimos anos, dei workshops para mais de 100 organizacdes nos Esta-
dos Unidos e na Europa. Foi interessante ver que a necessidade de habi-
lidades nessa &rea abrange muitos setores e fungdes. Tive publicos nas
areas de consultoria, produtos para o consumidor, educagao, servigos
financeiros, governo, sistemas de salde, entidades sem fins lucrativos,
varejo, startups e tecnologia. Meus publicos tém sido uma mistura de
funcdes e niveis: desde analistas que trabalham com dados diariamente
até os que ndo estdo em funcdes analiticas, mas ocasionalmente preci-
sam incorporar dados em seus trabalhos, desde gerentes que precisam
fornecer orientagdes 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 necessérias nessa area sdo fundamentais. Elas
ndo s&o especificas de nenhum setor ou funcdo, e podem ser ensinadas
e aprendidas eficientemente — conforme demonstrado pelo consistente
retorno positivo e acompanhamentos que recebo dos participantes dos
workshops. Com o passar do tempo, codifiquei as licdes que ensino em
meus workshops. Sdo estas licdes que compartilho com vocé.



Como vocé aprendera a contar histérias com dados: 6 licdes

Como vocé aprenderd a contar histérias
com dados: 6 licoes

Em meus workshops, normalmente me concentro em cinco li¢gdes princi-
pais. A grande oportunidade com este livro é que nao hé 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”, instrucdes
passo a passo e ideias de meu processo de pensamento sobre o design
visual da informacao.

Fornecerei orientagdes praticas que vocé pode comegar a usar imedia-
tamente para melhor se comunicar visualmente com dados. Vamos abor-
dar contetdo 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 saturacéo

Foque a atengdo onde vocé deseja

Pense como um designer

o Bk w N

Conte uma histdria

Exemplos ilustrativos abrangem muitos setores

Ao longo do livro, utilizo véarios estudos de caso para ilustrar os concei-
tos discutidos. As licdes que abordaremos nao serdo especificas de um
setor — ou funcdo —, mas vamos enfocar conceitos fundamentais e as
melhores praticas para a comunicagao eficaz com dados. Como meu tra-
balho abrange muitos setores, o mesmo acontece com os exemplos que
uso. Vocé vera estudos de caso de tecnologia, educacgao, produtos para
o consumidor, do setor sem fins lucrativos e muito mais.

1
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Cada exemplo usado tem por base uma licdo que ensinei em meus work-
shops, mas em muitos casos alterei um pouco os dados ou generalizei a
situagdo para proteger informagdes confidenciais.

Se algum exemplo inicialmente ndo parecer relevante para vocé, sugiro
fazer uma pausa e pensar sobre quais desafios de visualizacdo ou comu-
nicacdo de dados vocé encontra, onde uma estratégia semelhante pode-
ria ser eficaz. Ha 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 ndo dependem de uma
ferramenta especifica

As licdes que abordaremos neste livro se concentram nas melhores préticas
que podem ser aplicadas em qualquer aplicativo de geracédo de gréficos
ou software de apresentacao. Existe um enorme nimero de ferramentas
que podem ser aproveitadas para contar historias com dados eficiente-
mente. No entanto, ndo importa o quao excelente seja a ferramenta, ela
nunca conhecera seus dados e sua historia como vocé. Conheca bem sua
ferramenta para que ela nao se torne um fator limitante quando for a hora
de aplicar as ligdes que abordamos neste livro.

Como se faz isso no Excel?

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 licdo bésica e conceitos relacionados. Vamos
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discutir um pouco de teoria, quando auxiliar no entendimento, mas enfa-
tizarei a aplicacdo préatica da teoria, frequentemente por meio de exem-
plos especificos do mundo real. Vocé terminaré 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 conteldo anterior, recomendo |é-lo do inicio ao fim.
Depois de fazer isso, vocé provavelmente consultard pontos especificos
de interesse ou exemplos relevantes para os desafios de visualizacdo de
dados com que se deparar.

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

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

Capitulo 1: a importancia do contexto

Antes de vocé tomar o caminho da visualizagdo de dados, ha duas per-
guntas que deve responder sucintamente: Quem é seu publico? O que
precisa que ele saiba ou faga? Este capitulo descreve a importéancia de
entender o contexto circunstancial, incluindo o publico, o mecanismo de
comunicacao 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 iteragcdes mais adiante e o coloca no caminho para
o sucesso quando se trata de criar contetddo visual.

Capitulo 2: a escolha de um visual eficaz

Qual é amelhor maneira de mostrar os dados que vocé deseja comunicar?
Analisei as apresentacdes visuais que mais uso em meu trabalho. Neste
capitulo, apresento os tipos mais comuns de visuais usados para comunicar
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.

13
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Os tipos especificos de apresentaces abordadas incluem texto simples,
tabela, mapa de calor, gréfico de linhas, gréfico de inclinagéo, gréfico de
barras verticais, grafico de barras verticais empilhadas, gréfico de cascata,
grafico de barras horizontais, grafico de barras horizontais empilhadas e
grafico de &rea quadrada. Também abordaremos os recursos visuais a
serem evitados, incluindo os gréficos de pizza e de rosca, e discutiremos
os motivos para evitar graficos em 3D.

Capitulo 3: a saturacao é sua inimigal!

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

Capitulo 4: focalize a atenc¢ao de seu publico

Neste capitulo, continuamos a examinar como as pessoas veem e como
vocé pode tirar proveito disso ao elaborar apresentacdes. Isso inclui uma
breve discusséo sobre visdo e memoria, que atuardo de forma a enfatizar a
importancia dos atributos pré-atentivos, como tamanho, cor e posicdo na
pagina. Vamos explorar como os atributos pré-atentivos podem ser usa-
dos estrategicamente para ajudar a dirigir a atencdo 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-
coes que deseja comunicar, e da maneira como quer que sejam proces-
sadas. A cor como ferramenta estratégica é abordada em profundidade.
Os conceitos séo ilustrados por meio de varios exemplos.



Como este livro esta organizado

Capitulo 5: pense como um designer

Aformasegue afunc3o. Esse ditado do design de produtos tem aplicacdo
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 (fungéo) e
criar uma visualizacdo (forma) que permita fazer isso com facilidade. Neste
capitulo, discutimos como os conceitos do design tradicional podem ser
aplicados a comunicacdo com dados. Investigamos reconhecimentos de
funcionalidades (affordances), acessibilidade e estética, explorando vérios
conceitos apresentados anteriormente, mas observando-os através de
lentes um pouco diferentes. Discutimos também estratégias para obter
aceitacdo do publico para seus designs visuais.

Capitulo 6: dissecagem de modelos visuais

Muito pode ser aprendido a partir de um exame completo de apresenta-
cOes 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 criacéo, utilizando as licdes abordadas até este
ponto. Exploramos as decisdes a respeito do tipo de gréfico e a ordenacéo
dos dados dentro da apresentacdo. 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: licoes sobre storytelling

Historias repercutem e ficam conosco de maneiras que dados simples-
mente nao conseguem. Neste capitulo, apresento conceitos de storytelling
que podem ser aproveitados na comunicagao 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 construgao de apresentagdes de negdcios. Abordamos estra-
tégias para o storytelling eficaz, incluindo o poder da repeticéo, o fluxo
da narrativa, consideracdes sobre narrativas faladas e escritas, e diversas
taticas para garantir que nossa histéria seja claramente compreendida em
nossas comunicagoes.
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Capitulo 8: tudo reunido

Os capitulos anteriores incluiram aplicagdes fragmentadas para demons-
trar as licdes 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 saturacao,
chamamos a atencdo para onde desejamos que nosso publico se concen-
tre, pensamos como um designer e contamos uma histdria. 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 pendultimo capitulo explora estratégias especificas para enfrentar desafios
comuns encontrados na comunicagdo com dados, por meio de varios estu-
dos de caso. Os topicos abordados incluem consideragdes sobre cor em
fundo escuro, aproveitamento de animagdo nos visuais que vocé apresenta
versus aqueles que distribui, estabelecimento de l6gica na ordem, estra-
tégias para evitar o gréfico espaguete e alternativas aos gréficos de pizza.

Capitulo 10: consideracdes finais

Avisualizagdo de dados — e a comunicacdo com dados em geral — situa-
-se no cruzamento entre a ciéncia e a arte. Certamente hé certa ciéncia
nisso: melhores préticas e diretrizes a seguir. Hd também um componente
artistico. Aplicar as licdes abordadas para forjar o seu caminho, usando
sua licenca artistica para facilitar o entendimento da informacéo 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 recapitu-
lagdo das principais licdes abordadas.

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



capitulo um

a importancia
do contexto

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

Anédlise exploratéria versus explanatéria

Antes de entrarmos nos detalhes especificos do contexto, ha uma distin-
cdo importante a fazer entre anélise exploratéria e explanatéria. A analise
exploratéria € 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 andlise exploratéria, € como procurar pérolas em
ostras. Talvez precisemos abrir 100 ostras (testar 100 diferentes hipéteses
ou examinar os dados de 100 diferentes maneiras) para encontrar, diga-
mos, duas pérolas. Quando estamos a ponto de comunicar nossa analise
para nosso publico, queremos estar no espaco explanatdrio, significando
que vocé tem algo especifico que deseja explicar, uma histéria especifica
que deseja contar — provavelmente sobre aquelas duas pérolas.
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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 informacdes 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 informagao que seu publico pre-
cisa saber.

Aqui, nos concentramos na andlise 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, nde como ferramenta, e dedica
uma boa parte de sua obra a discussao dos dados em si e das
estratégias para explora-los e analisa-los.

Quem, o qué e como

Quando tratamos da anélise explanatdria, precisamos pensar em algu-
mas coisas e sermos extremamente claros antes de visualizarmos qual-
quer dado ou criarmos contelddo. Primeiramente, é importante entender
bem quem é seu publico e como ele o interpreta. Isso pode ajudé-lo a
identificar pontos em comum que o ajudardo a garantir que sua mensa-
gem seja 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 comunicag3o.

Somente depois de passar por essas duas primeiras etapas, € 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.
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Quem

Seu publico

Quanto mais especifico vocé puder ser a respeito de quem é seu publico,
melhor a posicdo em que estaré para ter sucesso na comunicacgao. 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
posicdo na qual ndo consegue se comunicar com nenhuma delas tdo efi-
cientemente quanto poderia se estreitasse seu publico-alvo. As vezes, isso
significa criar diferentes comunicagdes para diferentes publicos. Identificar
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 comunicacédo
que satisfaca a necessidade dele e a sua.

Vocé

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

Leitura recomendada

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

Acao

Esse é o ponto no qual vocé reflete sobre como tornar o que comunica
relevante para seu publico e forma um claro entendimento do motivo
pelo qual ele deve se importar com o que vocé diz. Vocé sempre deve

querer que seu publico saiba ou faca algo. Se ndo conseguir articular isso
de forma concisa, deve verificar se precisa mesmo fazer a comunicacao.

Para muitas pessoas, esse pode ser um cenério 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 informacgéao apresentada. Essa suposicdo 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 posicdo Unica para interpretar os dados e ajudar a conduzir as pes-
soas ao entendimento e a acdo. Em geral, quem comunica dados precisa
adotar uma postura mais confiante quando se trata de fazer observacoes
e recomendacdes especificas com base em sua anélise. Se vocé nao fizer
isso repetidamente, se sentiré fora de sua zona de conforto.

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

Quando n3o for adequado recomendar explicitamente uma acéo, estimule
adiscussao 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, ¢ facil seu publico dizer:
"Ah, isso é interessante”, e passar para o proximo assunto. Mas se vocé
exige a¢do, seu publico precisa tomar a decisdo de obedecer ou ndo. Isso
provoca uma reagdo mais produtiva em seu publico, a qual pode levar a
uma conversa mais produtiva — que poderia jamais ser iniciada se vocé
nao tivesse recomendado a agao.
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Estimulo a acao

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

aceitar | acreditar | apoiar | aprender | assegurar | autorizar | buscar
| colaborar | comecar | concordar | criar | defender | demonstrar
empatia | desejar | diferenciar | empoderar | encorajar | engajar |
entender | estabelecer | estimular | examinar | facilitar | familiarizar

| fazer | formar | gostar | implementar | incluir | influenciar | iniciar |
investir | lembrar | mudar | persuadir | planejar | promover | receber |
recomendar | relatar | responder | saber | simplificar | tentar | validar

Mecanismo

Como vocé 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 informacéo e o nivel de detalhe a ser explicitado. Podemos pensar no
mecanismo de comunicagdo 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 informacao é consumida, assim como o nivel de
detalhe necessério nas duas extremidades do espectro.

HPR%ENm;ﬁ”o AO VIVO . . . DOCUMENTO ESCRITO O%EMAIL

A

Vocé l|60 publico

controle  ALTO ALTO

que vocé
tem

nivel de
DETALHE

necessario
A
BAIXO 0“Slidemento” BAIXO

FIGURA 1.1 Sequéncia continua do mecanismo de comunicagao
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A esquerda, com uma apresentagdo 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 comunicacao (a apresentacéo
ou conjunto de slides), porque vocé, o especialista no assunto, esté |4 para
responder a quaisquer perguntas que surjam no curso da apresentacao, e
deve estar pronto e preparado para fazer isso independente do detalhe
contido na apresentagdo em si.

Em apresentacdes ao vivo, a pratica leva a perfeicao

do use seus slides como seu teleprompter! Se vocé estiver

lendo cada slide em voz alta durante uma apresentacgado, os
estaréd usando dessa forma. Isso gera uma experiéncia penosa para
o publico. Vocé precisa conhecer o contetudo para fazer uma boa
apresentacao e isso significa pratica, pratica e mais pratica! Use
poucos slides, e s6 coloque neles coisas que ajudem a reforcar o
que vocé dird. Seus slides podem lembra-lo do préximo tépico, mas
ndo devem servir como suas anotagoes de palestra.

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

* Escreva suas anotacoes de palestra com os pontos importantes a
serem apresentados em cada slide.

® 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 transicdes entre
slides que as vezes atrapalha os apresentadores.

* Faca uma apresentagao 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 informagao. O nivel de detalhe neces-
sario aqui normalmente é mais alto, pois vocé nao esta |4 para ver e res-
ponder aos questionamentos de seu publico. Assim, o documento preci-
sard tratar diretamente de mais possiveis perguntas.



Como

Em um mundo ideal, o resultado dos dois lados dessa sequéncia continua
seria totalmente diferente — poucos slides para uma apresentacdo ao vivo
(pois vocé esta |a 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 restricdes
—, 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 comeco do processo de comunicagdo, € importante identificar o
principal veiculo de comunicacédo a ser utilizado: apresentacao ao vivo,
documento escrito ou outro. Consideracdes sobre o controle que vocé
terd sobre como seu publico absorverd a informacéo e o nivel de deta-
lhe necessério se tornardo muito importantes uma vez que o conteldo
comece a ser gerado.

Tom

Qutra consideragdo importante é o tom desejado para a comunicagao
a ser transmitida para seu publico. Vocé estd comemorando um éxito?
Esta tentando estimular uma tomada de a¢do? O assunto é leve ou sério?
O tom desejado para sua comunicacao tera implicacdes 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 facam —, podemos con-
siderar os dados e fazer a pergunta: Quais dados estdo disponiveis e que
ajudardo a apresentar minha ideia? Dados se tornam a evidéncia que cor-
robora a histéria que vocé vai construir e contar. Nos capitulos subse-
quentes, vamos discutir muito mais sobre como apresentar esses dados
visualmente.
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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 € muito arriscado. Um publico perspicaz
encontrara furos em uma histdria que nao se sustenta ou em dados
que mostram um aspecto, mas ignoram o resto. A quantia correta
de contexto e dados contra e a favor vai variar de acordo com a
situacdo, com o grau de confianca que seu publico tem com 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 percepc¢des 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 comecar identificando nosso publico. Existem vérios publicos dife-
rentes em potencial que poderiam estar interessados nessa informacao:
pais de alunos que participaram do curso, pais de possiveis futuros parti-
cipantes, os proprios futuros participantes em potencial, outros professo-
res que possam estar interessados em fazer algo semelhante ou o comité
de orcamento que controla os recursos financeiros necessérios para conti-
nuar o programa. Vocé pode imaginar como a histéria que contaria a cada
um desses publicos pode variar. A énfase pode mudar. A chamada para
acdo seria diferente para os diferentes grupos. Os dados que vocé mos-
traria (ou a decisdo de mostrar os dados) poderiam ser diferentes para os
diversos publicos. Se cridsssemos uma Unica comunicagao para tratar das
necessidades de todos esses publicos com necessidades diferentes, vocé
pode imaginar como é provavel que ela ndo satisfaca exatamente a neces-
sidade de determinado publico. Isso ilustra a importéancia de identificar



Consulta para contextualizar: perguntas a fazer

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 orcamento, que controla os recursos financeiros
necessarios para continuarmos o programa.

Agora que respondemos a pergunta do quem e o qué, se torna mais facil
deidentificar 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 percep¢des positivas em relacdo a ciéncia, antes
e depois do curso de verzo.

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 fagcam, e os dados que nos ajudardo a defender nossa tese:

Quem: O comité de orcamento que pode aprovar os recursos financei-
ros para a continuacdo do curso de verao.

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

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

Consulta para contextualizar: perguntas a fazer

Frequentemente, a comunicagao ou o resultado que esta sendo criado é
pedido por alguém: um cliente, um interessado ou seu chefe. Isso significa
que talvez vocé ndo tenha todo o contexto e precise consultar o solicitante
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