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RESUMO

GARCIA, G.C. Design de informagao persuasivo na disseminacao estatistica:
heuristicas aplicadas a Agéncia IBGE Noticias. 2021. 131 f. Dissertagao (Mestrado
em Design) — Escola Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio
de Janeiro, Rio de Janeiro, 2021.

O IBGE, como instituicdo produtora de estatisticas que retratam a sociedade,
precisa que o publico acredite na validade de seus dados, principalmente em um am-
biente de fake news e pds-verdade. Para suprir a auséncia de processos persuasivos
que atendam a essa necessidade, nesta pesquisa se elabora uma metodologia de
analise heuristica para o design de informagao persuasivo, aplicado ao conteudo da
Agéncia IBGE Noticias, visando a identificagdo de problemas recorrentes no corpus
avaliado. As heuristicas fundamentam-se no modelo de probabilidade de elaboracao
(ELM) e na literatura sobre design de informagéo, visualizagao e estatistica. S&o pro-
postas solugdes para os problemas encontrados, envolvendo padronizagao de identi-
dade visual, infograficos e disposi¢ao de elementos.

Palavras-chave: Persuasao. Design de informacéo. Estatistica. Infografia.



ABSTRACT

GARCIA, G.C. Persuasive information design in statistics dissemination: heuristics
applied to IBGE News Agency. 2021. 131 f. Dissertagdo (Mestrado em Design) —
Escola Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2021.

IBGE, as an institution that produces a statistical portrait of society, needs the
public’s belief of it's data validiity, especially in the context of fake news and post-truth.
In order to make up for the absence of persuasive design processes that meet this
need, this research elaborates a heuristic analysis methodology for the dpersuasive
information design, applied to the content of IBGE News Agency, aiming to identify re-
curring problems in the evaluated corpus. The heuristics are based on the elaboration
likelihood model (ELM) and on information design, visualization and statistics literature.
Solutions are proposed, including standardization of visual identity, infographics and
the layout of page elements.

Keywords: Persuasion. Information design. Statistics. Infographics.
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INTRODUGAO

As caracteristicas da disseminacao de informagao na internet criaram um am-
biente onde é possivel o confronto de discursos entre instituicdes e individuos. Atores
que possuiam autoridade unidirecional passam a ter certa igualdade com qualquer
pessoa com acesso a rede. Enquanto isso traz beneficios para o acesso a informa-
¢ao, a transparéncia e a democracia, também possibilita a instabilidade retérica dos
pontos de aquisigdo de informagdo. Instituicdes tém tanta credibilidade quanto séo
capazes de comunicar, ndo bastando a mera transmissao de informagéao. Elas devem
concorrer retoricamente com distor¢gées e mentiras, frutos de falta de compreenséao ou
mesmo ma intengéo. A natureza ampla e geral das estatisticas também contribui tanto
para a dificuldade de compreensao quanto para a desconfianga. O contraste possivel
da realidade individual com a geral suscita respostas enviesadas as disseminagoes
estatisticas. Orgdos de estatistica governamentais contam ainda com a suspeita de
manipulagédo de dados para favorecimento de governos e mandatos. Nao basta a es-
sas instituicbes a mera producao dos dados, € necessaria sua comunicagao correta e
compreensivel. A confianga ndo é qualidade garantida, e toda tentativa de comunica-
¢ao tem por evidéncia a propria validade dos dados.

Nesse cenario, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica ( IBGE ) encon-
tra a necessidade de lidar com questionamentos as suas metodologias e resultados.
Sua missdo de “retratar o Brasil com informacdes necessarias ao conhecimento de
sua realidade e ao exercicio da cidadania” (IBGE, 2018a, p.11) reflete palavra por pa-
lavra seu papel como ordenador de uma verdade social e politica. Assim, a instituicao
necessita assegurar que seu rigor metodolégico seja compreendido pela populagéo,
comunicando suas razdes, vantagens e limitagdes de forma a dar oportunidade para
que o cidadao interprete adequadamente o que realmente é representado através de
suas pesquisas. Contudo ndo ha hoje uma forma de avaliar os graus e tipos de per-
suasao alcangados, nem uma formalizag&o de boas praticas, havendo apenas regras
culturais internas a instituicdo, transmitidas verbalmente ou adquiridas com a expe-
riéncia. As formas de comunicar essa metodologia ndo estéo claras para todos os
designers (GARCIA; FREITAS, 2019).

Muitas recomendacdes e principios foram propostos para a visualizacao de in-
formacao e infografia. Aqui, contudo, a proposta é a investigacéo de seus principios
persuasivos, o que faz uma visualizagao conquistar a confianga e como o design de in-
formagao colabora para a mudanga de comportamento. Ao entrar em contato com uma
mensagem, o individuo a processa com base em seus conhecimentos, vieses, cren-
¢as e experiéncias. Ele faz um julgamento quanto a veracidade daquela informacéao,
sua aplicabilidade na realidade, sua adequacao a seus preconceitos e preferéncias. O
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Figura 1 - Grafico de achatamento da curva
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objetivo da persuasao, neste trabalho, € prover esse individuo com argumentos para
formagao de sua opinido; é a propria organizagao dos elementos e a linguagem visual
como argumentos. Enquanto a retérica visual interpreta e elabora discursos, o papel
da persuasao, como aqui tratada, é oferecer ferramentas para que o discurso implique
no raciocinio e processamento da mensagem, facilitando a adequacéao da atitude em
relagdo aos dados.

Infograficos podem ser argumentos em prol de seus dados e explicagdes. Um
exemplo é o infografico do achatamento da curva do COVID-19 (figura 1), divulgado
em inumeros meios de comunicagdo como argumento em prol da adogédo de medidas
restritivas para prevengao do colapso do sistema de saude. Além de seguir principios
de uma boa infografia, manter integridade dos fatos e de facil leitura, ele também é
persuasivo, deixando pouca margem para discordancia do argumento. Essa persua-
sividade deriva também dessas caracteristicas de bom design, mas ha outros fatores
que influenciam a atitude do leitor. Esse é o objeto de investigagao desta pesquisa.

Assim, a conjuncgdo entre estatistica, design de informagao e persuasao
compdem os eixos tematicos estudados.

No capitulo 1, revisamos a relagao da estatistica com a verdade, suas distor-
cdes e utilidades, além de discutir os valores do IBGE neste contexto. Tendo um
papel de formadora dos discursos de verdade, a interpretacao estatistica pode ser
usada para reforgar argumentos ndo necessariamente presente nos dados. Estando
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no centro da politica de pds-verdade' e exigindo estratégias retéricas para garantir
sua validade, € necessario delimitar o tipo de comunicagao estatistica ética, e como
sua persuasao atende a sociedade. Discutimos assim o primeiro dos eixos da qua-
lidade comunicativa, a corre¢cao das informacgdes e seu valor como verdade. Com
esses valores estabelecidos, abordamos o design de noticias, e em especial o papel
da infografia e da visualizagao de informagao no capitulo 2. Também detalhamos a re-
visao da literatura experimental relacionando visualizacido de informacgao e persuasao.
Nota-se a pouca quantidade de pesquisas do tipo neste eixo tematico, e verifica-se,
através da delimitacdo do que é e para que serve a infografia, sua fungao materiali-
zadora dos numeros em imagens préximas aos esquemas pessoais dos individuos.
Aqui sdo consideradas a compreenséo e a eficiéncia da disseminacao.

No capitulo 3, o eixo da persuasao € detalhado, e revisamos a literatura sobre
retérica e persuasao, buscando identificar caracteristicas da mensagem persuasiva
aplicaveis ao design de informac&o. Sua historia e percepg¢do ao longo do tempo
afetam a discussdo em torno do assunto, e demonstra-se que o conceito de persu-
asividade se subdivide em diversas construgdes. Delimitamos o que € uma crenga,
uma atitude e uma intencéo, além de seus efeitos sobre o comportamento. Sob a
luz dos postulados do modelo de probabilidade de elaboracéo, discorremos sobre as
rotas pelas quais um individuo muda sua atitude, e como isso afeta sua opinido e
comportamento ao longo do tempo.

Tendo delimitado os requisitos para nosso modelo, no capitulo 4 descrevemos
a construgao de um processo de analise de conteudo e heuristicas para avaliagao e
construcao de noticias persuasivas. Sua validacao passou por um teste piloto com de-
signers do IBGE, no qual foram identificados problemas de interpretacéo e aplicacéo,
e em seguida por uma avaliagaéo do corpo de conteudos da Agéncia IBGE Noticias.
Essa avaliagao € analisada no capitulo 5, onde s&o categorizados os problemas mais
frequentes. Uma proposta de solucdo € apresentada no capitulo 6, através da cons-
trucdo de um modelo, de modo a exemplificar uma aplicagao pratica do conjunto de
heuristicas do processo proposto.

Objetivo geral

Temos como objetivo, portanto:

* |dentificar e propor melhores praticas para o design de informacao persuasivo

! “relacionado a circunstancias nas quais as pessoas respondem mais a sentimentos e crengas do que
a fatos” (Oxford Languages, 2016)
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em agéncias governamentais de estatistica, tendo o IBGE como estudo de caso
e instanciagao da pesquisa.

Objetivos especificos

» Propor uma ferramenta teorica para avaliagado do design de informagéo no con-
texto da noticia que identifique problemas persuasivos e informe caminhos para
sua solucgao.

* Investigar teorias da persuasao e suas relagdes com o design de informagao no
contexto estatistico;

* |dentificar o papel do designer no processo da comunicagao persuasiva.

Objetivos secundarios

* Propor um projeto de otimizagdo persuasiva da Agéncia IBGE Noticias, com
base nos resultados da pesquisa

Questao de pesquisa

Como avaliar a persuasividade do design de informagao usado por agéncias de
noticias ligadas a divulgacao de estatisticas governamentais?

Hipoteses

H1: As teorias sobre persuasado permitem inferir heuristicas para o design de
informacgéao persuasivo.

H2: A aplicacdo de heuristicas como forma de analise de conteudo, além de
permitir o diagndstico de problemas e oportunidades no design de informagao, também
informa suas possiveis solucdes.
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1 ESTATISTICA E VERDADE

Os conceitos de fake news e pos-verdade surgem como discussao comum nas
politicas do dia a dia. Em 2016 o Oxford Dictionary incluiu e elegeu p6s-verdade como
palavra do ano, e a definiu como algo “relacionado a circunstancias nas quais as pes-
soas respondem mais a sentimentos e crengas do que a fatos” (Oxford Languages,
2016). A novidade do fendbmeno é discutivel, porém sua realidade é evidente.

Para o sociologista e economista politico William Davies (2017), a “declinante
autoridade das estatisticas — e o0s especialistas que as analisam — esta no centro da
crise que se tornou conhecida como da politica de ‘pds-verdade’™. O distanciamento da
estatistica facilitaria o ataque dos promotores deste tipo de politica a validade de seus
dados, contrastando uma politica de fatos com uma politica de emocgdes. A estatistica
como uma representagao de um todo, como no caso da inflagdo e do produto interno
bruto, seria um facilitador da desconfianga, quando a realidade granular e especifica
nao € discutida — por exemplo, a diferenga entre a inflagdo medida pelo IBGE e a
inflacao experimentada pelo individuo em suas compras.

A abstracao estatistica afasta a representagdo dos dados da realidade indivi-
dual, e a dificuldade de compreensao de seus conceitos complexos aumenta a des-
confianga. Some-se a isso o0 baixo nivel de literacia estatistica da populagdo, ha um
cenario propenso a substituicado de evidéncia estatistica por evidéncia aneddtica, ba-
seada na experiéncia pessoal.

Segundo Haishan Fu (2018b), diretora do Grupo de Dados de Economia do
Desenvolvimento do Banco Mundial, a democratizagao da informacéao trouxe bene-
ficios para o acesso a informagao ao custo de haver maior desinformacao, fazendo
essencial o papel de instituicdes de pesquisa estatistica nacional como o IBGE.

Instituicdes como os institutos nacionais de estatistica devem ir além
de suas remessas tradicionais de produgédo de dados para se tornar
uma forga confiavel e visivel pela razdo na vida das pessoas, cons-

truindo confianga, abragando a relevancia e se comunicando melhor.
(FU, 2018a, tradugéo nossa.)

O chefe do Servico de Estatisticas Governamentais britanico, John Pullinger
(2017), concorda, acrescentando que as decisdes sao feitas com base tanto em emo-
¢des quanto na ciéncia, e o papel da estatistica deve mudar de produtora de numeros
para provedora do interesse publico.

O Centraal bureau voor de statistiek — CBS — da Holanda, procurou enfrentar
essa crise de credibilidade através de exploragéo do big data e estudos de psicologia
comportamental e cognitiva para reforgar a confianga das estatisticas nacionais (FU,
2018b).



21

Haishan Fu (2018a) menciona que o sucesso da CBS se deve a consideragdes
de alguns pontos:
» As pessoas nao deixam as narrativas facilmente, por causa do viés de confirmacgao e dis-
sonancia cognitiva

+ As pessoas nao rejeitam uma narrativa, a menos que tenham uma narrativa alternativa
esclarecedora e preditiva

» As pessoas ndo conseguem se lembrar de fatos, mas séo construidas para lembrar histé-
rias

» As pessoas sao orientadas visualmente (ver é acreditar)
* As pessoas tém dificuldade em lembrar coisas que nao tém impacto emocional
» As pessoas precisam de repeticdo para se lembrar de informagdes

* As pessoas sofrem com sobrecarga de informacoes.

Partindo da ciéncia cognitiva, da necessidade de narrativas e do poder da emo-
¢ao, a CBS incluiu abordagens multicanais e criagdo de imagens e histérias sobre
fatos. Fu (2018a) propde que é necessario rigor técnico e transparéncia, mas também
uma comunicacao efetiva das estatisticas.

Em vez de considerar a confianga como garantida, precisamos conquista-
la continuamente, defendé-la de forma proativa e trata-la como a base
sobre a qual operamos. Confiangca é a moeda com a qual ganhamos

a oportunidade de influenciar o discurso publico e a tomada de deci-
sbes.(FU, 2018a, traducao nossa.)

Com base nessas preocupacoes e orientando a estruturacao da pesquisa, parte-
se nesta pesquisa do principio de que o ponto ideal da comunicagao estatistica é a
intersecao entre o design de informagéo para facilitar a compreenséao, a corregéo es-
tatistica e a persuasividade de sua apresentacéo (grafico 1).

A estatistica cria condigbes de possibilidade e discurso através de suas ca-
tegorizagdes. A transformagao de pessoas em numeros gerenciaveis atende a dois
interesses: a técnica cientifica e as exigéncias politicas de governo e sociedade. Seus
conceitos se solidificam em objetos estatisticos, criados apds uma série de tradugdes,
do planejamento de pesquisa ao treinamento de recenseadores; do desenho de um
questionario a abordagem de uma entrevista; do individuo para o numero e deste para
a abstragao grafica.

As origens da estatistica podem ser tragadas desde a contabilizagdo de tro-
pas na antiguidade. Na época uma ferramenta essencial para uma sociedade cons-
tantemente em guerra, possuia fungdo administrativa basica, com os conceitos mais
rudimentares da disciplina (SENRA, 2005).

Entre os séculos XVI e XVII, ela assume o papel de ‘espelho do principe’ (dire-
cionada a descrigao das terras submetidas ao governante), retratando as riquezas e
proporcdes de seu reino. Maior centralizagdo acompanhava maior interesse privado
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Grafico 1 - Eixos tematicos

Persuasao

Design de
informacéao

Fonte: O autor.

pela estatistica, direcionado a assegurar o poder do soberano, por seu carater patri-
monialista, no qual bens e pessoas séo prerrogativas do monarca (CAMARGO, 2009).
Ela se torna, com isso, essencial para a relagao politica dos estados.
O conhecimento é necessario; um conhecimento concreto, preciso e
medido do poderio do Estado. A arte de governar, caracteristica da ra-
zao de Estado, esta intimamente ligada ao desenvolvimento do que se
chamou estatistica ou aritmética politica — quer dizer, ao conhecimento

das forgas respectivas dos diferentes Estados. Um tal conhecimento
era indispensavel ao bom governo. (FOUCAULT, 1990, p.92)

Com o liberalismo, a partir do século XVIII, a estatistica passa dessa visao para
o “espelho da sociedade”, com uma fung¢ao administrativa e acionavel. Apenas re-
centemente a estatistica assume relacdo dupla com estado e populagdo. Deixa de
ser atributo de interesse apenas do governante e se torna indispensavel para uma
populacado que delibera, elege e analisa.

Sao feitas classificagbes de cidades mais perigosas; dados apresentados so-
bre crime, emprego e alimentacéo participam do discurso sobre a vida cotidiana. Os
numeros sao personagens ativos do viver contemporaneo. A propria ideia de uma
populagdo como problema econdmico surge no XVIII.

"Os governos percebem que nao tém que lidar simplesmente com su-
jeitos, nem mesmo com um "povo”, porém com uma "populagdo”, com

seus fendmenos especificos e suas variaveis proprias: natalidade, mor-
bidade, esperanca de vida, fecundidade, estado de saude, incidéncia
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das doencgas, forma de alimentacao e de habitat. Todas essas varia-
veis situam-se no ponto de interseccao entre os movimentos proprios
a vida e os efeitos particulares das instituigcbes” (FOUCAULT, 2008)

A poténcia dos numeros como discurso de verdade assume uma retorica de ra-
cionalidade. Conforme a estatistica enumera e cataloga, torna possivel um campo em
comum de discussao entre disputas. O debate publico gira em torno de racga, religiao,
saude, renda, desemprego, pobreza, referenciando a estatistica como comprovagéao
ou negacao de opinides. A verdade é util, no sentido ferramental pratico. Em “Sobre
a Verdade e a Mentira no Sentido Extramoral’, Nietzsche (2007) destaca o utilitarismo
da verdade produzida. Segundo Mosé (2018), para ele:

A verdade é um tipo de invengéo, de convengéao que rejeita sua origem,
um signo que “esqueceu” que é signo, “moedas que perderam seu cu-
nho”. A verdade é uma ficcdo que o esquecimento elevou a categoria
de “valores eternos”. E sempre tendo em vista a utilidade que alguma
afirmacao é elevada a categoria de verdade. O que o homem de fato
quer nao é a verdade, mas as consequéncias que ela pode proporcio-
nar. Uma verdade, em si mesma, ndo interessa a ninguém. Mesmo o
ser humano de ciéncia nao se interessa pelo conhecimento verdadeiro.

O que a ciéncia quer nao é conhecer, é esquematizar para controlar,
para prever. (MOSE, 2018)

Reforcando esse aspecto de representacdo de uma realidade resumida, no fo-

Iheto de abertura do Encontro Nacional de Produtores e Usuarios de Informagdes
Sociais, Econdmicas e Territoriais (27 a 31 de maio de 1996, no Rio de Janeiro), o
presidente do IBGE de 1994 a 1998, Simon Schwartzman apresenta o seguinte texto:
Uma das maneiras de olhar o oficio de produzir informagdes sociais,

econOmicas e territoriais € como arte de descrever o mundo. Esta-

tisticas e mapas transportam os fendmenos da realidade para escalas

apropriadas a perspectiva de nossa visdo humana e nos permitem pen-

sar e agir a distancia, construindo avenidas de méo dupla que juntam

o0 mundo e suas imagens. Maior o poder de sintese dessas represen-

tagdes, combinando, com precisao, elementos dispersos e heterogé-

neos do cotidiano, maior o0 nosso conhecimento e a nossa capacidade
de compreender e transformar a realidade. (IBGE, 1996, p.1)

1.1 IBGE e a Agéncia IBGE Noticias

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica € um instituto do governo fe-
deral, criado em 1934, ainda com o nome de Instituto Nacional de Estatistica. Sao
suas atribuicdes a realizagdo de pesquisas econémicas e sociais regulares e especi-
ais, como os Censos Demografico e Agropecuario, retratando a realidade brasileira.
Sendo um 6rgao de estatistica de estado, esta inserido nesse contexto de formagao
de discursos sobre a realidade brasileira.
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O primeiro concurso publico para contratagao de designers foi feito pela institui-
cao em 1996(SZPI1Z; MONAT; PATROCINIO, 2015), e desde entdo houve outros seis
concursos incluindo designers. A instituicdo conta hoje com designers distribuidos em
diferentes setores, com atribuicdes especificas a cada area.

Sua identidade visual foi redesenhada por esses primeiros designers concursa-
dos, com base em seu logotipo original, criado através de um concurso interno (SZPIZ;
MONAT; PATROCINIO, 2015). Contudo, hoje a identidade ndo contempla a midia di-
gital, deixando por conta dos profissionais sua adaptagao a novos contextos.

1.1.1 A pratica do designer

O designer do IBGE faz escolhas diarias sobre as formas mais adequadas para
apresentacao dos dados estatisticos. Contudo, em entrevista realizada com os pro-
fissionais da Geréncia de Servigos Online — GEON (GARCIA; FREITAS, 2019), res-
ponsaveis por disseminagao em sites e aplicativos da instituicao, verificou-se que os
designers tém dificuldade em compreender quem é seu publico. Ha regras culturais,
sem formalizagao, tanto para os elementos compositivos quanto para formatos, po-
dendo haver confusdo quanto ao que realmente é necessario em determinado con-
texto. A manifestagcao de descontentamento de diversos entrevistados com a falta de
um padrao de identidade para visualizagbes e de regras claras em associagdo com
a predominancia do apelo a autoridade mostra uma oportunidade de aprimoramento
do uso da identidade como retdrica no cotidiano. Na pesquisa, a ilustragao era vista
como uma forma de tornar a informagao mais amigavel e proxima da realidade do lei-
tor. Houve variagdes sobre em que casos essa ilustragdo deveria aparecer, mas em
geral foi associada a uma forma de simplificar a informagao para um publico leigo, em
uma tentativa de aproximar o instituto de seu auditério, e como reflexo dos problemas
de terminologia respondidos anteriormente (GARCIA; FREITAS, 2019). A presenga da
fonte é vista como muito importante para assegurar a credibilidade dos graficos. Além
disso quatro entrevistados responderam que a identidade institucional reforca a cre-
dibilidade dos graficos. O apelo a autoridade funciona como principal recurso retérico
dos entrevistados. De forma geral, os problemas encontrados foram a falta de uma
padronizacgao de identidade, a ndo normatizagédo das regras culturais e a dificuldade
de definir o publico e seu nivel de habilidade. Ha uma necessidade de investigacéo
dos comos e dos porqués envolvidos na comunicagao da instituicao.
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Quadro 1 - Editorias da Agéncia IBGE Noticias

Editoria Descricao
IBGE Relagbes institucionais e pesquisas de campo.
Retratos Matérias produzidas na revista Retratos.
Estatisticas Matérias sobre os produtos das estatisticas sociais ou que utili-
sociais zam seus dados.
Estatisticas Matérias sobre os produtos das estatisticas econdmicas ou que
economicas utilizam seus dados.
Geociéncias Matérias sobre os produtos da geociéncia ou que utilizam seus

dados

Reportagens Séries especiais, como Censo Agro, Cidadania e IBGE em
especiais campo.

Fonte: IBGE (2018b)

1.1.2 Agéncia IBGE Noticias

Em 29 de maio de 2017, o IBGE langou a Agéncia IBGE Noticias?, um canal de
divulgacao de noticias e releases com o objetivo de produzir conteudo jornalistico dire-
tamente para seus publicos, sem a intermediacéo de veiculos de comunicagao (IBGE,
2018b). Essa producao possibilita maior participagdo de veiculos jornalisticos, que
podem reproduzir parte ou totalidade do conteudo. Essa abordagem também facilita
a verificacao de informacdes, através de noticias de mais facil compreensao, dissemi-
nadas pelo préprio produtor das estatisticas. Entre seus objetivos, consta também a
educacéo estatistica, ensinando sobre as metodologias estatisticas e leitura dos dados
(IBGE, 2018b). A agéncia também atende ao objetivo do Planejamento Estratégico
2017-2027: “Amplificar a disseminagado e a comunicagao com usuarios e sociedade”.

A Agéncia de noticias conta com 6 editorias (quadro 1), de acordo com o ob-
jetivo e caracteristica da divulgagao. Entre as pesquisas divulgadas pela Agéncia, ha
pesquisas conjunturais e estruturais. As pesquisas conjunturais sdo as mais frequen-
tes, com diversas divulgagdes por més. Exigem maior celeridade na divulgagao, e seu
conteudo € mais simples. Ja as estruturais sdo pesquisas maiores, com mais variaveis
e com periodicidade menor. Exigem mais tratamento para facilitagdo do entendimento
por jornalistas e pela populagdo. (FONSECA, 2005)

2 www.agenciadenoticias.ibge.gov.br, visto em 01/12/2020
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1.2 Dificuldade de compreensao da metodologia

Pesquisa do Indicador de Analfabetismo Funcional — INAF (2018) indica que
29% da populacao € de analfabetos funcionais, e que apenas 12% da populagao tem
o nivel mais alto de proficiéncia. Do grupo dos analfabetos funcionais, 86% utilizam
WhatsApp, 72% Facebook e 31% o Instagram. Interpretacéo e contextualizagdo de
graficos sao partes do conceito de alfabetizagdo empregado na pesquisa (INAF, 2018).
Questdes metodoldgicas complexas n&o tem facil compreensao por esse publico, que
ainda assim recebe diariamente informacgdes através de redes sociais de diversas fon-
tes.
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2 DESIGN DE INFORMAGAO E INFOGRAFIA

O design de informagao pretende tornar os artefatos comunicativos mais efi-
cientes na transmissao de informagao. Segundo Nogueira (2019, p. 29), ele “deve
consistir em praticas que tornem pecgas grafico-visuais potencialmente eficazes no ato
de informar, orientar ou ensinar a um determinado publico”. O termo abarca diversos
produtos, como visualizagdes, infografias, sinalizagcéo e interfaces. Conforme defini-
céo da Sociedade Brasileira de Design de Informacéo (SBDI):

Design da Informagao é uma area do Design cujo propdsito € a defini-
¢ao, planejamento e configuragdo do conteudo de uma mensagem e
dos ambientes em que ela é apresentada, com a intengio de satisfa-

zer as necessidades informacionais dos destinatarios pretendidos e de
promover eficiéncia comunicativa. (SBDI, 2020)

O designer assume um papel de mediador da informagéao, além de muitas ve-
zes produtor, colaborando para a multimodalidade dos discursos; isto €, a integragao
indissociavel entre imagem e texto.

O design de noticias, que envolve a participagdo do designer na construgao
dos discursos sobre a noticia, nos interessa em especial, devido as caracteristicas
da Agéncia IBGE Noticia. Distingue-se o design do jornal (marca, objeto) do design

Figura 2 - Processo de design de noticias

Apuragio
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Fonte: Adaptado de Moraes Filho (2010)



28

da noticia (discurso). Enquanto o primeiro se preocupa com a manutengcéo de uma
identidade da publicacdo e sua adequagao ao publico, o segundo produz a propria
noticia, dentro de um planejamento de acordo com o que deve ser ressaltado. Mo-
raes Filho (2010) separa o processo da producdo de noticias em duas modalidades:
ordinarias, que se utilizam de templates para maior celeridade; e apostas, que exigem
maior cuidado com a producgao de conteudo especifico. Ele descreve o processo visto
na figura 2. A Agéncia IBGE Noticias possui um processo similar, no qual as pesqui-
sas estruturais recebem o tratamento das apostas enquanto as pesquisas conjunturais
sao tratadas como ordinarias, cada qual de acordo com sua periodicidade e relevan-
cia, conforme verificado em entrevista com os designers e jornalistas da instituicdo
(GARCIA; SZPIZ, 2021).
As caracteristicas do design de noticia, segundo Moraes Filho (2010), sao:

» Adequacao do design da(s) pagina(s) ao tema da cobertura;
» O uso de infograficos;

+ A utilizagdo de formas ndo-convencionais para a apresentacao da histéria.

A multimodalidade da pagina de noticias também influi sobre o ancoramento
das informagdes. Segundo Caldwell e Zappaterra (2014), esses marcadores ajudam
a orientar o leitor na pagina.

Infograficos e visualizagdes existem num continuum entre apresentagao e ex-
ploragdo, em que seus graus variam, mas nunca chegam a nao existir (CAIRO, 2013,
p.15). Infograficos estariam mais proximos do eixo apresentagao enquanto visualiza-
¢bes estaria no eixo exploragdo. Essa caracteristica torna o infografico uma potente
ferramenta explicativa.

O infografista Nigel Holmes, conhecido por seus infograficos pictoricos e meta-
féricos, classifica os tipos de graficos informacionais em graficos de noticia, mapas,
mapas de orientagdo, graficos de negdcios, diagramas de "como fazer”, diagramas
de "como funciona”, graficos animados, graficos interativos, graficos persuasivos e
apresentagoes ao vivo, conforme quadro 2. O infografista explora o uso da figura de
linguagem visual para aumentar o apelo e facilitar a compreensao de seus graficos.
Seus graficos foram criticados por Edward Tufte por distrair o leitor com as imagens
pictdricas, diminuindo o foco nos dados. Fazendo extenso uso de graficos pictérico-
esquematicos e personificagées, Holmes é criticado por Tufte sem um fundamento
empirico (LIMA, 2019). A redundancia e o embelezamento dos graficos de Nigel Hol-
mes reforcam a mensagem, e a associacao favorece a lembranca e o aprendizado de
seus graficos, como verificado em estudo de Bateman et al. (2010).

Roam (2008) propde um modelo para classificagao e escolha do melhor tipo de
visualizagao para determinado contexto e informag¢ao, chamado 6x6. Ele cria o visual
thinking codex, que corresponde a combinagdes entre as diferentes perguntas que a
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Quadro 2 - Tipos de graficos informacionais (information graphics) segundo Nigel

Holmes

Tipos de graficos

Descricao

Grafico de noticias

Para publicacdo em data especifica sobre evento do
momento.

Mapas

Versdes exploratérias de todas as informacgdes sobre
uma localizacao.

Mapas de orientagao

Criados para ajudar na localizagdo em espacos.

Graficos de negdcios

Relatérios anuais, acdes e financgas.

Diagramas de "como fa-

zer

Fornecem instrucdes para realizagdo de tarefa ou
construcao de elemento.

Diagramas de "como funci-

ona

Explicam funcionamento de assuntos ao longo do
tempo.

Graficos animados

Qualquer um dos anteriores no formato animado.

Graficos interativos

Como anteriores mas permite que a audiéncia escolha
uma sequéncia de leitura e interagao.

Graficos persuasivos

Informacao editada para informar um ponto em espe-
cifico.

Apresentagdes ao vivo

Criados para engajar uma audiéncia.

Fonte: Adaptado de Heller (2006, capitulo 11)
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visualizagao pretende responder (o que, quanto, onde, quando, como e porqué) com
as formas de apresentacao (simples, qualitativa, de visao, individuo e mudanca)

2.0.1 A delimitagdo do termo infografia

A infografia, pega caracteristica do design de noticias, possui definigbes varia-
das pelos seus principais autores. Estas variam das mais amplas, como toda e qual-
quer associagao entre texto e imagem (LANKOW,; RITCHIE; CROOKS, 2013; LIMA,
2015), as mais restritivas, vinculando a pratica a uma midia ou conteudo especifico
(LIMA, 2015). Para melhor compreensao dos termos € necessaria sua delimitagéo.
Nogueira (2019, p. 57) assim os define apds revisdo das definicées conflitantes (NO-
GUEIRA, 2014, p.32):

» Grafico: representagcédo diagramatica de dados, normalmente provenientes de
tabelas ou dados estatisticos, que podem ser aglutinados em unidades a serem
comparadas entre si.

* Visualizagdo de dados: representacao visual diagramatica de dados quantitati-
vos ou qualitativos elaborada com o intuito de auxiliar a exploracéo, a analise, a
compreensao e a comunicac¢ao dos dados;

* Infografico: representagdo diagramatica de dados em linguagem multimodal,
que possui o objetivo de esclarecer, por meio de uma narrativa, o acontecimento
ou o funcionamento de algo especifico que seria muito complexo de se descrever
apenas por meio de texto verbal,

* Infografia digital: infografico natural de ambiente virtual, digital, que depende
de aparatos tecnoldgicos, tais como monitores (desktops, notebooks), telas de
dispositivos méveis (smartphones, tablets) ou projetores para sua exibigao.

Nesta definicao o diferencial da infografia em relacéo as demais visualizagdes é
a narrativa. Apesar do autor propor uma separagao entre infografico digital, possuidor
de interacéo, e infografico ndo interativo, nesta pesquisa ambos sao considerados
como infograficos, sem distingao.
Como posto por Lima (2015):
A infografia pode ser vista como uma evolugao do diagrama tra-
dicional, pois possui as mesmas caracteristicas basicas de um
diagrama. Ao contrario do texto linear tradicional, utiliza diferen-
tes recursos graficos e possui uma estrutura que oferece uma

estratégia de leitura ndo-linear, permitindo que o leitor escolha o
encadeamento da narrativa. (LIMA, 2015, p.121)
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Figura 3 - Variagdes de caracteristicas graficas

Tipo de Informacao | Espacial | | Cronolégical | Quantitativa |
l
Recurso infografico | Diagramas| | Mapas | | Graficos I

l

Infografico

Método de comunicagao | Estatico | | Movimentol | Interativo

Fonte: Rajamanickam (2005)

Apesar das divergéncias quanto aos limites do que é infografia, uma delimitagcéo
€ necessaria para a construgédo da pesquisa. A infografia digital se localiza num am-
biente tdo multimodal quanto ela mesma. O designer, nesse contexto, € um tradutor
da informacgéo jornalistica, dando forma ao processo comunicativo. A popularizagéo
das infografias nos jornais a partir da década de 1980 se deve, segundo Moraes Fi-
Iho (2010), a essa sua fungdo. A crescente multimodalidade da noticia aumentou a
importancia do designer da produgéo do conteudo jornalistico; a pratica ganhando ca-
racteristicas proprias ao meio. Esse design nascido e pensado dentro do jornalismo é
o design de noticias, e o infografico & parte do ferramental da area.

Embora haja infografias digitais como narrativas centrais de noticias, muitas
ainda sdo complementos de alguma informacéo, seja em redes sociais, interfaces,
noticias, videos e diversas outras formas de comunicagdo digital. Essa divulgagao
mais diversa tende a ser mais corriqueira, e € o objeto de interesse desta pesquisa.
Assim, serdo analisadas infografias e visualizagées no contexto da noticia, como parte
integrante do texto jornalistico.

Quanto aos elementos sintaticos da infografia, (LIMA, 2015) sugere uma clas-
sificagdo da linguagem visual de acordo com os componentes de sua configuracgao,
baseado em proposi¢cdo de Twyman. Uma infografia englobaria o uso da linguagem
verbal, visual, esquematica, sendo dotada de leitura ndo-linear e sendo auténoma en-
quanto fonte de informacgao. O diagrama, apesar de possuir as demais caracteristicas,
nao possui esta autonomia. A ilustragdo pode ou ndo possuir linguagem esquematica
ou verbal grafica, e também é subordinada ao texto, como o diagrama.

Os infograficos podem variar quanto ao tipo de informacgao, recurso grafico e
método de comunicagao. Rajamanickam (2005) propde um framework para compre-
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Figura 4 - Objetivos da infografia em trés eixos
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ensao destas variaveis, visto na figura 3. Para o autor, infograficos sao auxilios visu-
ais a compreensao, envolvendo graficos, mapas e diagramas e a mera aplicagao de
qualidades graficas a uma informagao ndo a torna um bom infografico. E necessaria a
organizacao da informacao de modo a facilitar a compreensao de contetudo complexo.

Um modelo de classificagdo dos objetivos da infografia € sua divisdo em Apelo,
Compreensédo e Retengdo (LANKOW; RITCHIE; CROOKS, 2013). Cada infografico
varia o nivel de prioridade dado a cada um desses objetivos. Visualizacdes focadas
em divulgacao cientifica tem, por exemplo, prioridade para a compreensido, com a
retengcdo em segundo lugar e o apelo em terceiro. Ja um infografico de um candidato
a cargo politico ou de uma propaganda prioriza o apelo, em segundo a retengéo, por
ultimo a compreensao.

A figura 4 demonstra o modelo de analise conforme exposto pelos autores.

No modelo discutido no capitulo 3, a seguir, veremos que o modelo persuasivo
tem pontos em comum com esta classificacao, incluindo Apelo e Compreensao como
formadores de persuasao, e tendo a Retengdo como consequéncia, em alguns casos.
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2.1 Persuasao e Design de Informagao

Muito do processo persuasivo é de formulagdo de argumentos, que passa pela
retérica mas também pela apresentacdo de dados que os sustentem. Diferentes for-
mas de visualizacdo foram utilizadas ao longo da histéria tanto para tornar os dados
mais evidentes quanto para torna-los mais atraentes. O grafico de causas de mortali-
dade de Florence Nightingale (figura 5) tinha fungéo persuasiva, e convenceu o entéao
Ministro de Guerra sobre as medidas a serem adotadas para redugao das mortes nas
enfermarias do exército (MIUKSENNAR, 1997, p.28).

Nightingale, fundadora da enfermagem moderna, utilizava a visualizagéo de
forma prescritiva, orientada a tomada de decisdo frente a argumentos impossiveis
de ignorar depois de visualizados. Seu diagrama compara quantidade de soldados
mortos em combate com os mortos devido a doengas preveniveis. Suas criticas atin-
giam figuras militares de importéncia politica e havia resisténcia contra suas ideias
(ANDREWS, 2019). Para contornar essa resisténcia sua estratégia era ndo somente
apresentar dados mais bem fundamentados que sua oposig¢ao, com informagées com-
pletas e atualizadas, mas também usar imagens mais sedutoras e persuasivas, de
linguagem simples e visualizagao clara. Segundo Andrews (2019):

"Ninguém emoldura uma tabela de dados e a pendura na parede. Mas
as pessoas emolduram mapas. Florence Nightingale elaborou seus
préprios diagramas de mortalidade, entregou-os a VIPs influentes e

ordenou que fossem pendurados em seus escritdrios para que todo o
publico comum pudesse ver.”

Outro exemplo classico de uso da infografia para persuasao pode ser encon-
trado no grafico de propagacao do colera feito por John Snow (TUFTE, 2007), visto na
figura 6. Na época, ano 1855, ainda se acreditava que o colera era transmitido pelo
ar poluido. Snow identificou uma bomba de agua como a fonte de um surto de cdlera
na Broad Street, em Londres. Anexada ao seu livro On the mode of communication of
cholera, sua visualizagdo nao era uma prova conclusiva, mas funcionava como uma
argumento visual em prol do proposto por seu autor. O texto do livro descreve a in-
terpretacdo do mapa, integrando os modos de apresentagao do argumento. (SNOW,
1855, p.58)

Um uso recente da visualizagdo para persuasdo, também num contexto de
saude publica, foram os graficos criados para conscientizagéo e divulgacdo de me-
didas preventivas contra a pandemia do COVID-19. O exemplo mais notavel sendo o
grafico de achatamento da curva, criado inicialmente por Rosamund Pearce e apro-
priado por diversos autores para representar cenarios de pressdo da pandemia sobre
os sistemas de saude. Nele, é feita uma representacdo esquematica dos infectados
ao longo do tempo; ndo ha dados reais, apenas a indicagcéo do efeito abstrato das
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Figura 5 - Diagrama de causas de mortalidade por Florence Nightingale
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medidas contra a pandemia. A sobrecarga do sistema de saude foi posteriormente
adicionada, para deixar claro a relevancia simulada pelo grafico (GIANNELLA, 2020).

A profusao de graficos relacionados a pandemia instigou a criagdo de diversas
discussodes sobre a melhor forma de apresentar seus dados de forma a deixa-los claros
e confiaveis. Iniciativas como o Recommendations for a National Pandemic Dashbo-
ard(The COVID Tracking Project, 2020), um documento criado para orientar a criagao
de painéis de visualizagao, que inclui a recomendagao de inclusdo de detalhamentos
de legendas e fontes para aumento da credibilidade da informagéo, e possui objetivo
similar a esta pesquisa.

Ao longo dos anos a estatistica de estado necessitou convencer de sua validade
e retdrica, ainda que com necessidades diversas as atuais. O ISOTYPE, sistema de
representacéao pictérica criado a partir de 1924 por Otto Neurath, Marie Neurath e Gerd
Arntz, tem como proposta o auxilio a educacgao estatistica, democratizando a informa-
¢ao para um publico amplo (LIMA, 2008). Em 1931, sua equipe auxilia na criagéo
do Instituto da Unido de Estatisticas Pictoricas da Economia e Construgdo Soviéti-
cas (tradug&o nossa)® em Moscou — o Izostat Institut, que utilizou das abordagens do
ISOTYPE para facilitar o ensino das estatisticas de estado (MINNS, 2009). O instituto

3 All-Union Institute of Pictorial Statistics of Soviet Construction and Economy
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Figura 6 - Mapa de contaminacé&o por célera como encarte no livro de John Snow
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tinha a intencdo de ”criar estatisticas pictéricas para jornais, escolas, operagdes de
negocios e muitos outros propoésitos”(FORREST, 2020) . Além do papel educativo,
essa informacéao estatistica era um argumento em prol do progresso alcangado pela
nacao. No conjunto de folhetos "The Struggle for Five Years In Four”(versao em inglés
digitalizada por Forrest (2020) ), produzido por lvan Petrovich Ivanitskii, artista visual
que colaborou com Neurath na formacao da instituicdo, sao revistos os progressos
alcangados nos primeiros anos do governo comunista. Os simbolos do ISOTYPE séo
usados em conjunto de ilustragdes e legendas, com simplicidade de detalhes e pouco
texto. As paginas s&o atraentes e claras, permitindo facil apreensao das mudangas al-
cangadas até mesmo para os menos versados na estatistica (figura 7). Além disso, as
informacdes impactavam diretamente a vida dos trabalhadores, apresentando assim
um argumento de progresso simples e relevante ao individuo. Aqui, a disseminagao
da estatistica de estado assume um papel misto entre educacéo, comunicagao e per-
suasao.

2.2 Experimentos com visualizagao de informagao e persuasao

Para conhecimento da pesquisa ja realizada sobre a persuaséo de visualiza-
¢des de informacgao e infografia, realizou-se uma busca na rede Scopus por artigos
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Figura 7 - Crescimento de area cultivada na Uniao
Soviética
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experimentais que envolvessem persuaséo e representagio grafica de informagéo®.
O objetivo principal foi compreender qual a literatura sendo utilizada atualmente para
investigacdes relacionadas a persuasao de visualizagdes e infografia. Apds a busca,
foi feita revisdo dos conteudos, e um artigo foi retirado por n&o investigar persuasao.
Nao foram encontrados artigos investigando a relagéo da infografia (considerando sua
definigdo narrativa) com a persuasao, apenas sua relagdo com visualizagdes de da-
dos. Foram selecionados quatro artigos, descritos no quadro 3.

O artigo mais citado e com maior influéncia sobre os posteriores foi The Persu-
asive Power of Data Visualization, por (PANDEY et al., 2014). O objetivo dos autores
€ compreender se a representacao grafica de dados tem maior efeito persuasivo que
as informacgdes textuais ou tabulares. Segundo eles:

[...] enquanto a visualizagdo como ferramenta de comunicagéo ganha
popularidade, é necessario entender melhor como ela impacta e influ-
encia as pessoas. A apresentagdo grafica dos dados torna a mensa-
gem mais persuasiva? Essa e outras questdes semelhantes séo cru-
ciais, pois a visualizagao de dados é frequentemente empregada com
a suposigao implicita ou explicita de que a representacao grafica tem

um poderoso efeito persuasivo sobre uma populagao-alvo. (PETTY,
CACIOPPO, 1986, p.1)

Assim, partem da hipotese de que tratamentos com representagao grafica dos

4 String de busca utilizada: (TITLE-ABS-KEY (("information visualization’OR “data visualization”) AND
(persuasion OR “attitude change”)) AND DOCTYPE (ar)) AND (experimental)
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dados tem maior probabilidade de persuadir participantes n&o polarizados e causam
maior mudancga de atitudes se comparados a tratamentos com representagao tabular
dos dados. O arcabouco tedrico utilizado € o do modelo de probabilidade elabora-
¢ao (ELM — Elaboration Likelihood Model), explicado detalhadamente no capitulo 3.
A polarizagao foi avaliada apds uma selecao de topicos através de testes-piloto. Pri-
orizaram topicos de baixa complexidade e que estimulassem algum interesse. Os
tépicos foram retirados do site ProCon.org, pagina que apresenta argumentos contra
e a favor atualidades de destaque, e de consulta a especialistas da New York Univer-
sity School of Law, com foco em direitos humanos nos Estados Unidos. Para avaliar
quéo polarizante eram os tépicos, apresentaram os argumentos e mediram as atitudes
dos participantes através de uma escala Lickert de sete pontos, variando e -3 a +3.
Os topicos foram atribuidos aleatoriamente, cada um podendo participar apenas uma
vez e neste piloto participaram 150 pessoas, todas residentes dos Estados Unidos,
através da plataforma de crowdsourcing Amazon Mechanical Turk, na qual um valor é
pago a cada participante para realizagdo de uma micro tarefa. Os autores defendem
essa escolha citando estudos que a comparam a pesquisas presenciais, encontrando
validade semelhante. A categorizagao dos tépicos foi a seguinte:

NP - Polarizado negativamente (-3 e -2)

NWP - Neutro ou pouco polarizado (-1, 0 e +1)

PP - Polarizado positivamente (+2 e +3)

Os topicos foram ordenados de acordo com o percentual de respondentes da
categoria NWP.

A pesquisa central do artigo foi realizada utilizando estes tépicos, também atra-
vés do Amazon Mechanical Turk, contando com 720 participantes, 240 atribuidos para
cada topico.

Foram consideradas como variaveis independentes: a atitude pré-tratamento, o
tipo de apresentacdo. As variaveis dependentes foram: mudancga de atitude (a atitude
pos-tratamento menos a atitude pré-tratamento), probabilidade de persuasao (razéo
entre numero de participantes persuadidos e o total de participantes) e a necessidade
de cognigao.

Houve evidéncia de maior persuasividade dos graficos nos grupos de partici-
pantes neutros, fracamente polarizados e positivamente polarizados. Contudo, com
participantes negativamente polarizados, ou seja, contrarios ao argumento apresen-
tado, as tabelas obtiveram um maior efeito persuasivo.

Entre as razdes declaradas para mudancga de opinido estiveram o convenci-
mento apds raciocinio sobre os argumentos, e em alguns casos houve o efeito bume-
rangue, no qual a opinido se torna mais contraria apds apresentagado de argumento
a favor. Ja entre as razdes apresentadas pelos que nao mudaram de opinido, houve
ceticismo nas fontes ou nos dados (principalmente entre participantes polarizados),
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Quadro 3 - Artigos encontrados na revisao da base Scopus

Artigos Citagoes Ano Publicagcao
The persuasive power of data vi- IEEE Transactions on Vi-
per P 41 2014 sualization and Computer
sualization i
Graphics
The impact of metaphors on in- | 2017 Journal of Visualization

formation visualization

Blinded by science or informed IEEETransactions en i

by charts? 4 2018 sualizgtion and Computer
Graphics

In need of an attitude adjust-

ment? The Role of Data Visu- 0 2019 American Journal of Evalu-

alization in Attitude Change and ation

Evaluation Influence

Fonte: O autor.

ceticismo de que os dados eram o todo e representavam uma realidade, ancoramento
em crengas pessoais independentes do argumento e falta de compreenséo dos dados.

Os autores concluem que o poder persuasivo da informacao é dependente da
atitude inicial do participante, que graficos sdo mais persuasivos em especial quando
o leitor ndo possui uma atitude inicial forte. Contudo, eles ndo definem a via pela qual
a persuasao através de graficos se da. “[...Jndo sabemos se o0 maior efeito persuasivo
de graficos sobre tabelas [...]se deve principalmente a disponibilidade de mais infor-
macdes ou apenas porque o proprio meio (sua aparéncia visual) € mais persuasivo.”
(PANDEY et al., 2014, p.9)

Ja no artigo “Blinded by Science or informed by charts?”(DRAGICEVIC; JAN-
SEN, 2018) os autores replicam o estudo original Blinded with science: Trivial graphs
and formulas increase ad persuasiveness and belief in product efficacy, de A. Tal and
B. Wansink (2014), buscando verificar se é possivel explicagao alternativa ao resul-
tado nele encontrado. O estudo original chega a conclusédo de que o uso de graficos
implica numa “aura cientifica” que persuade o receptor da mensagem na validade de
uma nova medicacgao apesar da informagéo codificada ser redundante. Isso implicaria,
na teoria do ELM, numa persuasao necessariamente periférica.

Os autores do artigo partem da hipétese de que a persuasao no artigo original
se deu devido a maior compreensibilidade dos graficos. Chegam eles a esta conclu-
sao apos revisao de literatura na qual percebem que enquanto ha evidéncias de que
graficos aumentam a compreenséao e a persuasividade, ndo ha significativa evidéncia
de que persuadem exclusivamente ou prioritariamente por via periférica.

Embora o estudo Blinded with science (o original) se inspire nesse conjunto de
trabalhos, até onde sabemos, a associagao entre graficos e ciéncia nao foi formal-
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mente estabelecida, e as evidéncias de que os graficos podem influenciar as pessoas
através da rota periférica sdo escassas. (DRAGICEVIC; JANSEN, 2018)

Contudo, seu objetivo ndo é verificar por qual via se da a persuasao através
de graficos, mas sim as explicagdes alternativas para o resultado original, implicando
em maiores rigores para experimentos com graficos no futuro. Para verificar sua hi-
potese empiricamente, realizam quatro experimentos, utilizando como base o original.
O argumento utilizado é sobre a efetividade de um medicamento para gripe.

Os autores n&o conseguem replicar o resultado do artigo original, ndo notando
diferenca entre a mensagem textual ou com graficos na capacidade persuasiva da
eficacia do medicamento, questionando quao genérico é o artigo original. Sugerem
como estudos posteriores a aplicacdo de testes em contextos e conteudos reais, além
de considerar sempre compreensao € persuasao em conjunto para verificacdo das
vias persuasivas do modelo de probabilidade de elaboracgao.

No “In need of an attitude adjustment? The Role of Data Visualization in Attitude
Change and Evaluation Influence” (MASON; AZZAM, 2019), os autores verificam se
relatorios visuais de avaliagdo de programas sao mais convincentes que os puramente
textuais. Avaliagdes aqui entendidas como um método sistematico para julgamento da
eficiéncia e eficacia de projetos sociais, politicas e programas.

Embasando-se no modelo de formacdo de comportamento de Ajzen (HILL;
FISHBEIN; AJZEN, 1977), investigam a atitude geral dos interessados nos progra-
mas (Stakeholders) em relagdo as avaliagbes e performance de programas além de
suas atitudes em relagcao a determinados comportamentos. O cenario apresentado
para os testes foi do programa ficcional Women First!, de incentivo a participacéo de
mulheres nos programas da escola de engenharia. Este programa envolvia o uso de
cotas, financiamento, aconselhamento e conscientizacdo. O tdpico foi selecionado
para que houvessem distintas atitudes iniciais.

O experimento partiu de sete hipoteses:

H1: Participantes demonstrardo mudanca de atitude na direcao dos dados
* H2: Havera evidéncia de polarizagao de atitude
* H3: Havera evidéncia de assimilagdo enviesada.

* H4: Participantes expostos a relatorios visuais demonstrardo maior mudancga de
atitude.

» H5: Participantes expostos a relatérios de avaliagao visuais demonstrardo mais
atitudes positivas quanto a avaliacdo no pds-teste.

» H6: Havera evidéncia de efeito de atitude anterior.
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+ H7: Consisténcia entre conteudo da mensagem e atitudes iniciais seréo relacio-
nadas a mudanca de atitude.

O estudo foi realizado no Amazon Mechanical Turk, com 1425 participantes,
maiores de 18 anos de idade, moradores dos Estados Unidos. Estes foram expostos
a estimulos combinando modos de comunicacgéao (texto formatado, texto ndo forma-
tado, grafico parcial, mistura de graficos e texto formatado e apenas grafico) com con-
teudo da mensagem (positivo, negativo e misto). Nao foi disponibilizado exemplo de
estimulo. As mensuracgoes feitas foram cinco:

+ Atitudes gerais quanto ao programa (escala de diferencial semantico, 5 itens)

Atitude especifica a um componente do programa (escala Lickert, 5 itens)

Atitude em relacao a avaliagdes (escala de diferencial semantico, 5 itens)

Vontade de participar de avaliagao (escala Lickert, 5 itens)

Atitude em relacdo a relatérios de avaliagédo (escala Lickert, 7 itens)

* Questao qualitativa: Qual parte do relatério de avaliacéo levou vocé a considerar
0 programa positivamente ou negativamente?

Os resultados do estudo forneceram suporte para trés das hipéteses propostas
(H1, H3 e H7), apoio parcial a uma (H6), mas ndo apoiou as trés restantes (H2, H4
e H5). Confirmaram mudanga de atitude, conforme H1, mas H2 n&o foi suportada,
havendo o efeito oposto. Os autores supdem que isso se da pela falta de interesse
no programa ficticio pelos participantes. Houve confirmagéo de H3, pois aos que fo-
ram expostos relatérios com resultados condizentes com suas crengas os avaliaram
como mais confiaveis. Na analise post hoc notou-se que os participantes com rela-
térios condizentes com suas atitudes iniciais relataram maior entretenimento e prazer
durante sua leitura. Houve também maior uso de argumentos ideoldgicos na justifica-
tiva dos comentarios dos que tinham atitude diferente da apresentada no relatério. A
visualizagdo se mostrou menos persuasiva que o texto, com diferenga pequena, po-
rém estatisticamente significativa. A hipotese 7 foi confirmada pois houve significativa
relacdo entre o quanto havia concordéancia do relatério com a atitude inicial do leitor e
a mudanca de atitude geral.

Os leitores dos relatdrios visuais de avaliagao viram seus relatérios como me-
nos confiaveis, menos crediveis e de menor qualidade. Também relataram atitudes
menos positivas do que aquelas dos que leram os relatérios somente textuais. Os
autores sugerem que os avaliadores devem ser cautelosos ao superestimar os efeitos
da visualizagao de dados nas respostas dos leitores aos relatérios de avaliagao.



Figura 8 - Mapas de glifos
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Os autores de The impact of metaphors on information visualization (LI; LlI;
ZHANG, 2017), baseando-se nas teorias sobre efeito de transferéncia metafdrica,
fluéncia cognitiva e no modelo de probabilidade de elaboragao, realizam trés expe-
rimentos para verificar como a representagcao de informacdes através de metéaforas
tanto visuais quanto textuais afetam a compreensao, persuasividade, confianga e tempo
de processamento da visualizacdo de dados.

No primeiro experimento, utilizam-se de glifos contrapostos a simbolos geomé-
tricos, exemplificados na figura 8. Encontram como resultado menor tempo de pro-
cessamento e maior compreensao no uso de glifos. Fazem um experimento comple-
mentar para verificar o efeito de usar ou ndo metafora textual e encontram um tempo
de leitura significativamente menor com a aplicagéo.

No segundo experimento, criam um grafico utilizando-se a metafora de uma ar-
vore para representar o crescimento de artigos sobre um tema. Neste experimento
mantém o grafico alterando apenas o texto para conter metafora textual ou ndo. En-
contram um resultado similar ao primeiro experimento, confirmando este. Contudo, as
inferéncias feitas foram induzidas pelo uso de metafora no enquadramento de pergun-
tas.

No terceiro experimento, apresentam o mesmo grafico do experimento 2, mas
com apenas uma variavel, simplificando-o. Nesse caso ndo encontraram nenhuma
diferenga entre os grupos.

Com base nestes experimentos, concluem que o uso de metaforas visuais e
literais melhoram o tempo de processamento e a compreensao da informacéo apenas
quando a informacgao € complexa. Nos outros casos nao ha diferenca. Além disso,
notam que seu uso também implica em maior dificuldade de inferéncia, e o uso de
metaforas textuais para enquadrar a informagao pode induzir a inferéncias baseadas
em atributos do conceito origem.

Sugerem como pesquisa futura a investigagao dos limites do efeito de transfe-
réncia metaférica entre tipos de graficos e niveis de complexidade da informacao.

Percebe-se que, apesar de haver poucas pesquisas experimentais envolvendo
a persuasao e a visualizagao de informacgao, o tema comega a delimitar estratégias e
efeitos. Contudo, ha alguns casos de discrepancia de resultados. Uma causa possi-
vel seria a diferenca de apresentagoes, ja que alguns estudos nao demonstram cla-
ramente o tratamento utilizado. De forma geral, graficos parecem aumentar a per-
suasividade de uma mensagem, dependendo em grande parte da atitude inicial do
persuadido. Essa resisténcia maior para individuos mais polarizados sugere que o0s
meios e informagdes devem estar disponiveis para quem nao possui certeza de suas
convicgdes quanto a informagdo. Os aspectos da forma de tratamento dos graficos
recebem menos atencido, com evidéncias de que o tratamento metaférico melhora a
fluéncia cognitiva e facilita a compreensao de informagao complexa. Entretanto, o seu
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efeito sobre a persuasividade precisa ser aprofundado, e ndo é considerado nesta
pesquisa. O tema confianga é abordado por um dos artigos, no qual se notou menor
credibilidade na apresentacao de relatérios visuais, contradizendo a hipoétese inicial
dos autores. Contudo, € impossivel avaliar quanto a forma como foi elaborada essa
apresentacao visual poderia afetar essa mensuracao, ja que nao foi disponibilizado
exemplo do estimulo em questao. Apenas o artigo sobre avaliagbes considerou a or-
ganizagao da informagao como um fator, sendo o habitual a realizagéo de experimento
utilizando-se de graficos com dado numero de variaveis sem uma narrativa envolvida.

O modelo de probabilidade de elaboragao é repetidamente utilizado como re-
ferencial tedrico, assim como a literatura sobre atitude. Todos os experimentos foram
realizados através de plataforma de crowdsourcing, em sua maioria com publicos re-
cortados por pais e sexo, com uma excegao considerando escolaridade.
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3 PERSUASAO

3.1 Histéria da persuasao

Desde a origem da comunicag¢ao os humanos procuram maneiras de convencer
outros a mudangas de comportamento. A necessidade de persuasao é parte indisso-
ciavel da linguagem, e o interesse por seu funcionamento € antigo. A retérica grega
foi a tentativa de sistematizacdo mais influente e desde entdo houve diversas contri-
buigdes, passando por filosofia, ciéncias sociais e psicologia.

3.1.1 Retorica

A retorica, hoje muito usada como um termo pejorativo e geralmente associado
a palavras vazias de argumento ou com o objetivo de enganar um publico (ALMEIDA
JUNIOR, 2009; EHSES; LUPTON, 1988), ja foi parte importante da cidadania, associ-
ada a eloquéncia e ao carater; considerada parte da formagéao do individuo.

A ma fama tem sua origem na critica de Platdo aos sofistas e a retérica de
Gorgias. Platao considerava a retdrica sofista uma forma cosmética de persuasao
sem interesse na verdade, e criticava os proprios fundamentos de Gérgias, baseados
em relativismo.

Esse modo de entender a retérica era baseado na propria filosofia de
Gorgias, [. . .] segundo a qual: 1) o ser ndo é; 2) ainda que fosse, néo
seria cognoscivel; 3) ainda que fosse cognoscivel, ndo seria comuni-
cavel. A consequéncia dessas trés teses era que o l6gos, ou seja,
o discurso, ndo tem mais a fungéo de tornar possivel a comunicagéo
[...]. Ele, ao contrario, se substitui a realidade , a instaura, por assim
dizer, ele mesmo, cria-a e, em vez de comunicar pensamentos pro-
duz diretamente os efeitos, isto é, causa as paixdes, dominando assim
completamente a pessoa. (BERTI, 1998, p.167)

Platdo acusa esta retdrica de ndo ser arte (no sentido de técnica e pratica cien-
tifica, tékhne), por ter apenas a obtencao de prazer e a adulagdo como objetivos — nédo
uma compreensao da verdade. Contudo, em Fedro, ele apresenta um tipo diferente
de retdrica, servindo aos principios da dialética, como uma forma de aproximacgao da
verdade. Aristételes, discipulo de Platdo, expande esse conceito em seu tratado Re-
térica. Nele, entre outros detalhamentos, define entimema como a unidade basica
da retdrica, que € uma espécie de silogismo incompleto, em que alguma premissa é
suposta como conhecida entre a plateia e o retor® ; sendo esta unidade parte do si-

5 Orador, comunicador, quem exerce a retérica.
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logismo, seria a retorica analoga a dialética. Essa proposta de retérica como arte da
comunicagao atraiu o interesse de seus contemporaneos, em parte pela recuperagao
de uma dimensao além da puramente instrumental da dialética.

Para ele, as utilidades da retdrica seriam: primeiro para nao perder uma causa
justa por incapacidade do orador; segundo porque para alguns ndo basta recorrer
a ciéncia mais exata, necessitando o apelo ao conhecimento comum; terceiro para
refutar uso injusto de argumentos; e quarto para evitar o seu mau uso, que pode ser
extremamente danoso. (BERTI, 1998)

Aristételes também divide os argumentos (pisteis) em dois grupos: nao-técnicos
(atekhnoi) e técnicos (éntekhnoi). O primeiro trata de provas e testemunhos; o se-
gundo do discurso do retor. Este discurso se divide em trés espécies (BERTI, 1998;
MAZZALI, 2016):

1. ethos: manifestam a credibilidade, ética e carater do orador.
2. pathos: instigam alguma emogao, como raiva, alegria, dor, nostalgia etc.

3. logos:® pretendem demonstrar um verdadeiro ou verdadeiro aparente, através
de premissas.

Essas espécies de discurso fundamentariam as primeiras investigagdes sobre
a persuasao, e influenciam até hoje a discussao sobre o assunto.

A retdrica grega se espalhou e influenciou o0 mundo romano. Cicero foi um
grande difusor, assim como Quintiliano, com suas interpretagbes dos conceitos aris-
totélicos. Em Roma, a retérica ganha também um papel relacionado a ética e a cida-
dania. “Para Cicero a arte retorica seria essencial ao ideal de uma scientia civilis. A
Razao e a eloquéncia, com sua forga persuasiva, eram elementos indispensaveis na
busca da verdade.” (MAZZALI, 2016, p.10)

O estudo da retérica e das formas de persuasao persiste ao longo dos séculos,
mas a partir do século XIX ela perde muito de sua importancia, devido a influéncia do
Positivismo, pelo cientificismo e pela exclusdo de valores emocionais, e do Roman-
tismo, pela busca de um ideal de sinceridade. O interesse na retorica e persuaséo
retorna apenas no século XX.

8 Em as Razées de Aristoteles (1998) de Enrico Berti ndo é utilizado o termo logos, mas opta-se aqui
pelo termo para unificagdo da nomenclatura com a de outros textos sobre o assunto, como Mazzali
(2016) e Perloff (2017) .
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3.1.2 Persuasao no século XX

Neste momento a retérica comega a ser influenciada pelo estudo da psique hu-
mana e da crescente presenca da midia de massa. Os escritos de Kenneth Burke
surgem com maior foco em filosofia e psicanalise que nas tradi¢des greco-romanas.
Para Burke, pessoas sao necessariamente simbolicas, e possuem papel ativo no pro-
cesso persuasivo (PERLOFF, 2017). A nocao de verdade ultima e definitiva passa a
ser gradualmente abandonada, modificando as relagdes da retérica com o conceito
de verdade. A ciéncia tem sua relagdo com a construcdo de uma verdade relacionada
a observagao e falseamento de hipoteses. Segundo Nietzsche (2007) a utilidade € o
principal definidor de verdade. Essa verdade utilitaria é construida através de disputas
retéricas, em que o papel de uma evidéncia é o de argumento. O conhecimento surge
do confronto. Michel Foucault questiona a formacgao de verdades através de disputas
de poderes, nao de um poder opressor e dominador, mas das relacdes diarias de dis-
positivos de poder. “O conhecimento € como um clardo, como uma luz que se irradia
mas que é produzido por mecanismos ou realidades que sao de natureza totalmente
diversas.” (FOUCAULT, 2002, p.16)

3.1.2.1 A atitude e a abordagem das ciéncias sociais

No inicio do século XX surgem também novas formas de abordar a persuaséo.
As Guerras Mundiais suscitaram uma maior preocupagao com a propaganda governa-
mental, tanto durante quanto depois. O papel da retdrica na ascensao de Adolf Hitler
durante a Segunda Guerra reforgou o interesse nos simbolismos e na formagéo de
identidade coletiva da audiéncia e a propaganda do American Way of Life surge como
combate ideoldgico ao comunismo. Também o governo americano realiza um estudo
para investigar a eficacia de documentarios dirigidos por Frank Capra para aumentar
a moral de seus recrutas. Os cientistas envolvidos encontraram os primeiros resulta-
dos positivos da influéncia da comunicagao persuasiva sobre as atitudes (PERLOFF,
2017).

O cientista social Carl Hovland, integrante deste grupo comissionado pelo go-
verno, realiza uma série de experimentos investigando a aplicabilidade da proposta
retdrica de Aristoteles. Sua maior contribuigcdo € a conformacédo de um estudo sobre
persuasao aos rigores do método cientifico; formulando hipéteses, aplicando analises
estatisticas, submetendo o texto ao escrutinio de seus pares.

O conceito de atitude é fundamentado e permite a mensuracéo das avaliagcoes
e posicionamentos dos individuos. Ele é um conceito construido que deve ser inferido
por mensuragao de respostas, sendo impossivel observa-lo diretamente. (AJZEN,
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2005).

Houve diversos esforgcos em definir corretamente atitude. Algo em comum en-
tre as tentativas € a caracterizagdo da avaliagdo como o componente principal da
atitude (ALBARRACIN et al., 2018). Em Belief, Attitude, Intention and Behavior (HILL,;
FISHBEIN; AJZEN, 1977) atitude é estabelecida como as avaliagbes, comumente em
escalas bipolares (como concordo/discordo, feio/bonito etc.), de individuos sobre de-
terminado sujeito (objeto, pessoa, grupo ou ideia).

Para Gordon W. Allport (1935), um dos pioneiros do estudo das atitudes, o con-
ceito era o mais indispensavel na psicologia social de sua época. Além da vantagem
de o termo n&o pertencer a nenhuma das escolas dominantes e nem participar da dis-
cussdo sobre hereditariedade e natureza entdo vigente, havia sua flexibilidade, que
permitia aferir disposicdes de individuos e de grupos usando os mesmos parametros.

Esta forma sistematica de abordar a persuaséao é o que distingue seu estudo a
partir do século XX. A persuasao nunca havia sido submetida a este tipo de escrutinio.
(M. PERLOFF, 2017)

Nos anos 1950, ha um crescente interesse no estudo da persuasao, motivado
pela ascensao da propaganda. Persuaséo, nesta época, € estudada considerando-se
os fatores de quem diz o que para quem (TORMALA; BRINOL, 2015). O design, em
estreita relagdo com a propaganda, comega a voltar seu interesse para a retorica.

3.2 Persuasao e Design

A proposta de uma retorica visual € abordada na segunda metade do século XX.
Barthes (1990) direciona a discusséo retorica para aplicagdo na comunicagao visual.
No texto de 1965, o autor propde a analise com base na linguagem. Como a retérica
varia em fung¢ado da substancia (gesto, palavra, imagem) mas ndo da forma, sugere que
pode haver uma retorica comum ao texto e a imagem. Ele propde que uma retorica
da imagem pode se fundamentar nas figuras da retérica classica.

Outro autor a fazer essa ponte entre retérica e visualidade € Gui Bonsiepe,
em seu texto Retdrica Visual/Verbal (BONSIEPE, 1997). L4, ele também reforca a
funcao de facilitadora da compreensao que a retérica possui. Devido a “alta densidade
informacional” da sociedade industrial, a retdrica assume fungéo cognitiva.

Ele propde um conjunto de figuras retdricas visuais-verbais, vistas no Quadro
4, baseadas na contribuicdo semiética de Tomas Maldonado, em seminario em Ulm
(1964). Uma imagem pode ser analisada com base em um ou mais destes critérios.

Quanto ao design, Buchanan (1985) trata a produc¢ao do designer como ineren-
temente retorica, solugdes sempre em busca de convencer de sua utilidade. O design
nao é neutro, toda mensagem tem sua carga retérica. O design nao é a conclusao
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Quadro 4 - Descricao de figuras da retdrica visual/verbal

Figuras retéricas Descricao
Analogia Uma comparacgao verbal é transferida ao campo visual através
de sinais semanticos equivalentes.
Metonimia Um significado verbal é relacionado com outro significado medi-
ante uma conexdo tematica.
Sinédoque Uma parte representa o todo

Especificagdo O sinal visual € acompanhado de um minimo de texto para
outorgar-lhe maior precisdo semantica.

Fus3o Um sinal visual € integrado num sistema de sinais em forma de
super-sinal.

Paralelismo Informacgdes visuais e verbais referem-se ao mesmo significado.

Transferéncia

ou  comuni- | Transferéncia de uma série de sinais verbais para ilustrar uma

cagdo Por | imagem.

associacao

Inversdo meta- | A tensao entre significado primario e secundario é utilizada para

forica mostrar o significado primario dos sinais visuais € ao mesmo
tempo toma-lo no sentido literal.

Eufemismo : : . ~

(meiosis) Visualiza-se uma subestimacao verbal.

Exagero (hiper- | o significado é visualizado numa maneira que excede o padréo
bole) normal.

Tipograma O significado da letra tipografica é visualizado através da propria
letra.

Fonte: Bonsiepe (1997)
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dialética do avancgo tecnoldgico mas o conflito retérico de ideias expressas através de
seus produtos.

Ehses (1984) traz para a pratica o estudo da retérica como formador de con-
ceito. Em seu estudo de caso, o autor demonstra um método para aplicagao das figu-
ras de retérica como exercicio de criagao de sentido e uma disciplina relevante para
o estudo do design. Ele e Ellen Lupton, em Rhetorical Handbook (EHSES; LUPTON,
1988), apresentam uma comparagao entre o processo retorico e o processo de design,
visto no quadro 5. Para eles, os designers devem questionar a finalidade de seus pro-
jetos, suas questdes morais e éticas. Também relacionam as etapas do processo de
design as etapas do processo retdérico, como pode ser visto no quadro quadro 5.

Em The Rhetoric of Neutrality 1985, Kinross nao so reforga a impossibilidade
da total neutralidade discursiva como da especial atengcdo ao design de informacéao.
Considerando tanto o aspecto de eloquéncia quanto de persuasao da retorica, analisa
tabelas de horario de estagdes de trem para demonstrar como as escolhas tomadas
nao escapam de uma retorica propria. A tipografia, a cor, os elementos graficos, o
material de impressao, todos representam escolhas tomadas por um dado discurso.

Almeida Junior (2009) relaciona a retérica ao design, em especial a Nova Re-
térica de Chaim Perelman. Pra ele:

Todos os tipos de argumentagao (de ligagéo e de dissociagao) da Nova
Retdrica de Perelman podem ser encontrados e aplicados em produtos

desenvolvidos pelo Design Grafico, o que coloca o Design Grafico em
linha com uma Retdrica renovada; ALMEIDA JUNIOR (2009, p. 292)

Segundo ele, ha uma tradigdo no design, derivada da expanséao das ideias da
Bauhaus e de Ulm como fundamentos dos cursos na area, de caracterizar a informa-
¢ao direta e simples como o objetivo da area. Nesse contexto a persuaséao é “assumida
como aquela que constroi discursos nao desejados pelo Design.” ALMEIDA JUNIOR
(2009, p. 185). O design como linguagem neutra € inviavel, por ser linguagem, e
naturalmente pautada por subjetividades e interpretagdes. O autor refor¢a que uma
informacgé&o funciona como um argumento, e deve ser defendida por um orador diante
de um auditoério

A informacgao, para passar credibilidade, dentro da teoria da Nova Re-
térica de Perelman, necessitara de premissas adequadas que estabe-
lecerao niveis persuasivos em seus argumentos, o que a desvincula da

possivel ideia de persuasao preconizada historicamente por leis funci-
onalistas. (ALMEIDA JUNIOR, 2009, p. 185)

E possivel tembém relacionar a retérica do design a infografia, seu produto
(ESCOBAR; SPINILLO, 2016; NOGUEIRA, 2014). As prioridades de infografico, pro-
postas por Moraes, sao utilizadas para classificar infografias sobre saude segundo seu
modo retdrico em Escobar e Spinillo (2016).
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Quadro 5 - Comparagao entre processo retérico e processo de design

Processo retérico Processo de design

Invencéo

A descoberta de argumentos plausi-
veis e material de suporte relevante a | Pesquisa e desenvolvimento de conceito
situacéo.

Disposicao

A organizacdo dos argumentos. Tam-
bém chamada de disegno durante a | Organizagéo, layout e planejamento.
Renascenca.

Elocucéo

A adequacédo de linguagem apropri-
ada ao argumento, incluindo o uso de | Escolha estilistica, visualizagédo de conceito.
figuras retdricas.

Memoria

Firme compreensao e entendimento
do material a ser apresentado.
Entrega

O controle da voz e do corpo na real
apresentagdo do argumento.

Fonte: Adaptado de Ehses e Lupton (1988, tradugao nossa.)

Habilidade de apresentacao.

Execucao e escolha de midia.
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Definigao

Fonte segundo Perloff

Um processo comunicativo no qual o comunica-
dor procura obter uma resposta desejada de seu
receptor.

Andersen, 1971, p. 6

Uma tentativa consciente de mudar as atitudes,
crencas ou comportamentos de outro individuo
ou grupo de individuos através da transmissao
de alguma mensagem.

Bettinghaus & Cody, 1987, p. 3

Uma atividade simbdlica cujo proposito € causar
a internalizagédo ou aceitagdo voluntaria de no-
vos estados cognitivos ou padrées de compor-
tamento manifesto, através da troca de mensa-
gens.

Smith, 1982, p. 7

Um esforgo intencional bem sucedido de influen-
ciar o estado mental de outrem através de comu-
nicagdo em uma circunstancia na qual o persu-
adido tem alguma medida de liberdade

O’Keefe, 2016, p. 4

Fonte: Adaptado de Perloff (2017)

3.3 O estudo da persuasao

3.3.1 Defini¢cdes de persuasao

A persuasao se confunde muitas vezes com a comunicagédo como um todo, e,
de certa forma, poderiamos considerar toda comunicag&o persuasiva em algum grau.
Contudo, é necessario delimitar o termo para melhor caracterizagao e mensuragao dos
fendmenos relacionados. No quadro 6 estao listadas quatro definicdes de persuasao

conforme Perloff (2017).

Perloff sintetiza seu entendimento sobre estas definicbes da seguinte forma (tra-

dugdo nossa, 2017, p.22):

Eu defino persuasao como um processo simbdlico no qual comunica-
dores tentam convencer outras pessoas a mudarem suas préprias ati-
tudes ou comportamentos sobre uma questéao através da transmisséo
de uma mensagem em uma atmosfera de livre escolha.

Ha cinco componentes nesta definigao:

A persuasao como processo simboélico: A mensagem persuasiva frequen-
temente nao ¢ literal, utilizando-se de simbolos e metaforas.

A persuasio envolve uma tentativa de influenciar: E necessaria a tentativa
consciente de alterar uma atitude, crenga ou comportamento.

As pessoas persuadem a si mesmas: O comunicador prové os argumentos
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para que o receptor os interprete. Persuasao nao é imposta, neste caso se tornando
coergao.

Persuasao envolve a transmissao de uma mensagem: Verbal ou ndo verbal;
pessoal, por redes sociais ou midias de massa; para que haja persuasao deve haver
uma mensagem.

Persuasao exige livre escolha: Alguém é livre, segundo o autor, se “ele tem
a habilidade de agir de outra forma — a fazer diferente do que o persuasor sugere —
ou de refletir criticamente nas suas escolhas em uma situagao” (Smythe, 1999 apud
Perloff, 2007, tradugao nossa)

3.3.2 Histdrico da literatura sobre persuasao

Conforme visto, a pesquisa social e psicologica sobre a persuasao desde o ini-
cio do século XX passou por transformacgdes no seu objeto, abordagem, metodologia e
construtos tedricos. As pesquisas classicas sobre persuasao, a partir dos anos 1950,
se estruturavam em trés fatores principais: fonte, mensagem e receptor (TORMALA,;
BRINOL, 2015).

3.3.2.1 Fonte

Se refere a fungao da credibilidade da fonte emissora da mensagem em sua ca-
pacidade persuasiva. Ha extensa literatura sobre o assunto, em geral com resultados
correlacionando maior credibilidade com mais persuasividade.

O conceito de credibilidade da fonte se divide em especializagado, habilidade de
prover informacgao precisa ou acumulo de conhecimento, e confiabilidade, honestidade
percebida e motivagao de informar de forma precisa.

Na revisao feita em Attitude Change and Persuasion: Past, present and future
directions (TORMALA; BRINOL, 2015) é notado que a familiaridade da fonte &€ um
fator com influéncia sobre a persuasividade da mensagem. Quando a fonte é similar
ao receptor (como uma pessoa da mesma regido ou aparéncia, ou com identificacao
com 0os mesmos valores) o efeito também é positivo na aceitagdo de argumentos.

Dois outros fatores relacionados a fonte com literatura sugerindo efeito positivo
sdo a maioridade numérica da fonte (quanto a fonte representa muitas opiniées) e seu
poder percebido — a capacidade da fonte exercer recompensas e punigoes.
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3.3.2.2 Mensagem

Enquanto a fonte representa a aparéncia, confianga e caracteristicas de emis-
sdo da mensagem, esta trata dos elementos que compdem seu conteudo — o tipo e
forca dos argumentos, sua quantidade e frequéncia.

A posicao dos argumentos em relagao as atitudes iniciais do receptor € consi-
derada o fator de maior importéncia na persuasividade da mensagem. Mensagens em
concordéancia com a atitude do receptor tendem a ser mais persuasivas.(TORMALA,;
BRINOL, 2015)

Outro fator apontado por Tormala e Brifiol € a presenga de argumentos apenas
positivos ou incluindo contra-argumentos. Por sua revisdo, mensagens com contra
argumentos parecem mais persuasivas, assim como argumentos de maior forga, que
ressaltem pontos de maior relevancia. Repeticdo da mensagem e numero de argu-
mentos também s&o relacionados a mensagens mais persuasivas.

3.3.2.3 Receptor

Os fatores relacionados ao receptor podem ser situacionais ou estaveis. Entre
eles estado personalidade, conhecimentos, emogdes e auto estima. Um fator de des-
taque € a fluéncia cognitiva e facilidade de processamento, em que uma mensagem
mais facil de interpretar para aquele individuo € mais persuasiva.

3.3.3 As teorias da persuaséo

Nos anos 1980 o interesse de pesquisa passa a se direcionar aos fatores con-
textuais, tendo ja estabelecido a investigagdo dos elementos da comunicagao (emis-
sor, receptor e mensagem). Algumas inconsisténcias em pesquisas anteriores tam-
bém comegam a ser investigadas. Nesse periodo duas teorias da persuaséo identi-
ficam como envolvimento e qualidade do argumento afetam a mensagem: o modelo
heuristico-sistematico, por Shelly Chaiken, (HSM)” e o modelo de probabilidade de
elaboragéo, por Petty e Caccioppo (também conhecido como ELM? ). Para o modelo
heuristico-sistematico o processamento da mensagem persuasiva se da de duas for-
mas: heuristica ou sistematicamente. No primeiro caso, para menor carga cognitiva,
o persuadido recorre a regras generalizantes, estabelecidas com base em experiéncia

’ Heuristic-systematic model.
8 Elaboration Likelihood Model
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anterior e aprendizados, para decidir sua atitude em relagdo a mensagem, enquanto
no segundo ha esforgo de raciocinio sobre o mérito dos argumentos como apresen-
tados (CHAIKEN, 1980). O ELM estrutura suas rotas persuasivas de maneira muito
similar ao HSM, descrevendo a persuasao como dependente do nivel de elaboracao,
gue se manifesta em um continuum, como categorizacao das rotas persuasivas central
e periférica. H4 um paralelo ELM e HSM: a rota central é analoga ao processamento
sistematico; a rota periférica ao processamento heuristico. A ELM, que se tornou a
teoria dominante no campo da persuasao (PERLOFF, 2017), foi inovadora tanto por
identificar o papel da qualidade do argumento na persuasividade como por dividir a
persuasao em rotas de intensidade de elaboragao — as variaveis persuasivas afetam
o individuo de acordo com a quantidade de atencdo e capacidade de interpretagao
deste para com a mensagem, podendo ser a persuasao periférica no caso de baixa
elaboracao e central no caso de alta elaboracdo. Devido a maior literatura e aceita-
¢ao sobre o ELM, que complementa e se integra ao HSM, detalha-se neste trabalho
apenas o ELM como enquadramento tedrico fundamentante.

3.4 Atitude

Toda essa pesquisa sobre persuasao nao seria possivel sem o construto tedérico
da atitude. As atitudes s&o avaliagdes gerais sobre determinado objeto de interesse
(ALBARRACIN et al., 2018). Em Attitudes, Personality and Behavior, Ajzen (2005)
delimita trés subgrupos de respostas as avaliagdes de atitude: cognitivas, afetivas e
conativas. Cognitivas sdo as respostas que refletem crengas sobre o objeto de atitude;
afetivas refletem os sentimentos e preferéncias; conativas refletem as intengbes e
comportamentos.

As atitudes sobre determinado comportamento compdem diretamente — junto
as normas subjetivas — as intengdes de comportamento das quais o proprio compor-
tamento deriva (HILL; FISHBEIN; AJZEN, 1977).

A atitude ndo tem influéncia exclusiva sobre o comportamento. A “[...]atitude
sobre ter determinado comportamento € relacionada as suas crengas de que ter tal
comportamento levara a certas consequéncias e a sua avaliagao dessas consequén-
cias.”(HILL; FISHBEIN; AJZEN, 1977, tradugao nossa, p.16.)

As técnicas de mensuracao de atitude permitem avaliar direta e indiretamente
as opinides e posicionamentos dos individuos. (ALBARRACIN et al., 2018) apresen-
tam algumas variaveis mensuraveis como forga da atitude (persisténcia de atitude ao
longo do tempo), importancia da atitude ( quanto um individuo esta investido pesso-
almente em sua atitude ) e certeza na atitude (quéo confiante o individuo esta de sua
atitude ). Ha comprovagao de confianga e replicabilidade na mensuracgao de atitude
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Figura 9 - Crencas, atitudes, intengdes e comportamentos em relagdo a um objeto

Relagdo entre crnegas, atitudes, intengbes e comportamentos em relagdo a um objeto

Crengas sobre Intengdo a respeito Comportamento a
um objeto X de um objetio X respeion do objeto X
1, ——— "l Afitude em relagdo | 1 P
22— - ao objeto X b - 2.
3 — 3. 3
M M N
F Y T
1 1
1 1
Influéncia = ====-- Feedback

Fonte: Adaptado de Hill, Fishbein e Ajzen (1977)

(HILL; FISHBEIN; AJZEN, 1977), através do uso de escalas Lickert, Osgood e dife-
renciais semanticos.

3.5 Persuasao e comportamento

3.5.1 O modelo conceitual de Hill, Fishbein e Ajzen (1977)

Os autores propdem um modelo conceitual para o estudo das atitudes e do
comportamento, considerando sempre o individuo como racional e interessado em
compreender e avaliar os argumentos. Para isso, subdividem o modelo em quatro
processos relacionados: crengas, atitudes, intengdes e comportamentos.

Crencas: Sao o fundamento de toda atitude, intencdo ou comportamento. Sao
atribuicoes feitas pelos individuos a coisas, grupos ou pessoas. Formam-se através de
aprendizado por experiéncia, fontes externas ou inferéncias. As crencas do individuo
sobre algum politico, por exemplo, afetam diretamente quao positiva ou negativa é a
sua atitude sobre este.

Atitude: é a avaliagdo geral do individuo sobre um objeto (pessoa, grupo,
ideia). E influenciada pelo conjunto de crencas sobre um objeto.

Intengdes: sdo a propensao declarada de realizagao de determinados compor-
tamentos e derivam das atitudes. Uma atitude influencia um conjunto de intengdes,
nao apenas uma em particular.
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Figura 10 - Modelo de formagédo de comportamentos.

Predigdo de intengdes especificas e comportamentos

Crengas sobre as Afitude em relagio a
consequéncias de um um comportamenta X
comportamento X
Intengdo de realizar _
comportamento X = Comportamento X
Crengas normativas Morma subjetiva
sobre um > relacionada ao .
comportamento X comportamento X '
Y .
1 1
Influéneia === === Feedback

Fonte: Adaptado de Hill, Fishbein e Ajzen (1977)

Comportamento: o que a pessoa efetivamente faz. Em situa¢gdes normais se
assume que o individuo dara prosseguimento a suas intengdes, se nao tiver nenhuma
barreira o impedindo.

Um conjunto de crengas influencia uma atitude, que por sua vez produz uma
série de intengdes. Estas tornam-se comportamentos, ndo havendo nenhum impedi-
mento. A atitude nao influenciaria diretamente o comportamento, mas indiretamente
através do direcionamento geral das intengdes. Nesse modelo, a formagao de inten-
¢des é o ponto principal para a observacado de determinado comportamento. Essas
relacbes sédo expressas pelos autores na figura 9.

Dois fatores formam a intencao: atitude em relagdo ao comportamento e nor-
mas subjetivas. O primeiro é a avaliagdo geral sobre as consequéncias da realizagao
do comportamento e o segundo sao as crengas de que certos referentes indicam como
comportamentos apropriados. A figura 10 demonstra o modelo de formacgao de inten-
coes.

3.5.2 Crencgas e mudanca de atitude

Quando se pretende suscitar uma mudanga em uma atitude, crenga ou com-
portamento ha dois caminhos descritos por Hill, Fishbein e Ajzen (1977): a participa-
¢ao ativa, na qual o individuo é colocado em uma situagao na qual ele pode avaliar e
perceber por sua conta que um objeto tem determinado atributo, e a comunicagao per-
suasiva, onde uma fonte externa atribui uma caracteristica a um objeto — e o interesse
desta pesquisa. Conforme Hill, Fishbein e Ajzen (1977, tradug&o nossa, p.458.) “‘Uma
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mensagem pode ser descrita como consistente primariamente de uma série de decla-
racoes de crenca, cada uma ligando o objeto a um atributo, como um outro objeto,
conceito, evento ou objetivo.”

Independente da forma usada, a persuaséao pretende modificar uma variavel de-
pendente (seja uma crenga, atitude ou comportamento) através de um ou mais itens
informacionais (associagdes entre um atributo e o objeto). Essa variavel é construida
em cima de um sistema de crencas, e persuadir € influenciar as crencas fundamen-
tadoras de determinadas atitudes e comportamentos. As crengas diretamente rela-
cionadas com determinadas atitudes sdo chamadas por Ajzen de crengas primarias,
delas derivando toda e qualquer alteragao na variavel dependente. Uma mensagem
persuasiva deve alcancar direta ou indiretamente a crenga primaria por tras de uma
dada atitude. Por exemplo, se pretende-se influenciar individuos a confiar mais em
uma instituicdo a variavel dependente é a atitude em relagao a instituicdo, e uma pos-
sivel crenga primaria seria de que “instituicdes ndo séo confiaveis”. Uma mensagem
associaria atributos de confiabilidade as instituicdes, através de itens informacionais.

Essa influéncia sobre crengas primarias segue uma cadeia de efeitos que en-
volve crengas proximais, crenga diretamente correspondente a um item informacional,
e crengas externas, ndo relacionadas ao item informacional apresentado — e portanto
alcancgadas de forma imprevista.

A figura 11 apresenta as relagbes entre as cadeias de crenga para alcangar
uma influéncia sobre a variavel dependente. No primeiro caso, o item informacional
pode ou nao influenciar uma crenga proximal que é também uma crencga externa. No
segundo, essa crenga externa ou proximal pode ou nao influenciar a variavel a crenca
primaria. No terceiro, a crenga proximal ou externa pode afetar uma crenga indepen-
dente da almejada, que pode ou nao possuir efeito sobre a crenga primaria. Ajzen
(2005) delimita estas trés formas para caracterizar as possibilidades de falha de um
item informacional em afetar o comportamento. No mesmo exemplo da instituigcao, no
primiro caso da figura o item informacional pode afetar ou n&o a crenga do individuo
de que "instituigdes ndo sao confiaveis”. No segundo, este item pode afetar a crenca
"instituicdes sao mas”que por sua vez pode ou nao afetar a crenca primaria. No ter-
ceiro, uma crenga interferente poderia ser "o emissor desse item informacional é pago
pelas instituicbes”, que poderia ter um resultado sobre a crenga primaria.
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Figura 11 - Modelo de formag¢ao de comportamentos.

Corrente de um Item Crenga proximal Crencga Variavel
passo informacional  °°°°” ou externa primaria dependente
Corrente de ltem Crenga proximal Crenga Variavel
um passo informacional ‘ ou externa \ primaria =% dependente
Corrente Item Crenga proximal Crengas externas ; Crenga Variavel
multi-passos informacional °°°°) ou externa ceeP interferentes “°°° primaria " dependente
Pode Sempre
influenciar influencia

Fonte: Adaptado de Hill, Fishbein e Ajzen (1977)

3.6 O Elaboration Likelihood Model

Em 1986, Richard E. Petty e John T. Cacciopo reuniram as diferentes pesqui-
sas feitas sobre persuasao até entao e unificaram o conhecimento dessa revisdao em
um modelo que pretende explicar como se da o processo persuasivo. Seu objetivo
era oferecer um modelo para organizar, categorizar e compreender os processos ba-
sicos envolvidos na comunicacgéo persuasiva eficiente (PETTY; CACIOPPO, 1986). A
revisdo de trabalhos sobre persisténcia de persuasao os fez perceber a ocorréncia de
duas formas de persuasao: Uma resultante da cuidadosa ponderagao dos argumentos
pelo influenciado e outra resultante de atributos secundarios ao argumento da mensa-
gem, como atratividade das ilustragdes, por exemplo. Os autores denominaram estas
rotas como central e periférica, respectivamente. A figura 12 representa o modelo de
persisténcia da persuasao proposto pelos autores.

O modelo possui sete postulados:

3.6.1 Postulado 1 — As pessoas desejam estar corretas

Nao é vantajoso estar errado. O erro implica em comportamentos prejudiciais,
e podem causar frustragdes e decepcdes. Assim, o modelo parte do pressuposto de
que as pessoas nao querem errar intencionalmente, sendo a corregdo mais vantajosa.
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3.6.2 Postulado 2 — Variagdes em elaboracao

Considerando que elaboragao pode ser compreendida como a quantidade de
tempo e esforgo cognitivo gasto com o objeto ou questao, os autores declaram que:

Embora as pessoas desejem manter atitudes corretas, a quantidade

€ a natureza da elaboragao relevante para a questdo na qual as pes-

soas estao dispostas ou sao capazes de se envolver para avaliar uma

mensagem variam de acordo com fatores individuais e situacionais.
(PETTY; CACIOPPO, 1986, tradugdo nossa, p.128.)

Ou seja, quando ha condigdes para que o individuo tenha motivagao e habi-
lidade de engajar em pensamento acerca de um topico ha maior probabilidade de
elaboracgao, portanto de esforgo cognitivo. Esse esforgo se constitui de acesso a ex-
periéncias, comparagdo com memoarias, inferéncias e consideragdes acerca do argu-
mento apresentado.

Com uma abundancia de estimulos continuamente recebidos durante o dia a
dia, € impossivel coloca-los todos sob escrutinio. Para lidar com o volume de informa-
¢ao, apesar de em alguns momentos as pessoas engajarem em pensamento sistema-
tico e controlado para a analise de um estimulo, em outros estas analises se tornam
automaticas, rasas e heuristicas, baseadas em experiéncias anteriores e regras ge-
rais que simplificam a decisao sobre quao correta ou errada esta a informacao. Aqui
entram tanto vieses e crengas quanto posi¢coes baseadas em escrutinio anterior. Se
eu anteriormente ja avaliei este veiculo como confiavel, posso gastar menor esforgo
cognitivo para avaliar comunicagdes posteriores. E um mecanismo essencial apesar
de seus riscos.

3.6.2.1 O continuum da elaboracgao

A elaboracio nao é um critério de verdadeiro ou falso, mas uma linha continua
entre nenhuma elaboragcdo a maxima elaboragao.
Pode-se ver a extensao da elaboragao recebida por uma mensagem
como um continuum indo de nenhum pensamento sobre a informacéo
relevante a questdo apresentada até a completa elaboragao de todo
argumento, e a completa integracdo dessas elaboragbes no esquema

de atitudes da pessoa. (PETTY; CACIOPPO, 1986, tradugdo nossa,
p.129.)

Os autores posicionam o modelo de Fishbein e Ajzen préximo ao extremo de
completa elaboragao, devido a sua premissa de invariavel racionalizagao do individuo
sobre os argumentos.



Figura 12 - Modelo de formagédo de comportamentos.
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3.6.2.2 Tendéncias de desenvolvimento em elaboragao

A habilidade e motivagao da pessoa em colocar os argumentos sob escruti-
nio se desenvolvem conforme sua maturidade, desde sua infancia até sua vida adulta.
Enquanto primariamente as avaliagdes sao feitas com base em sugestdes afetivas,
ao longo da vida o valor de avaliagbes corretas ganha maior importancia, e as ca-
pacidades cognitivas tornam-se mais refinadas, com experiéncias para fundamentar
associagoes e julgamentos. Contudo, os niveis de habilidade e motivagao sao indivi-
duais.

Os autores concluem seus pensamentos sobre o continuum de elaboragao ava-
liando que apesar dele, € possivel considerar separadamente duas grandes areas —
as rotas da persuasao central e periférica:

Embora se possa ver a elaboracdo de mensagens como um conti-
nuum, podemos distinguir a persuasao que € principalmente resultado
de argumentagao relevante para a questdo e persuasao que é princi-
palmente resultado de alguma sugestdo no contexto persuasivo que
permite a mudancga de atitude sem analise de argumentos. (PETTY;
CACIOPPO, 1986, traducgéo nossa, p.131.)

3.6.3 Postulado 3 — Argumentos, sugestdes e elaboracao

Os autores agrupam as formas de afetar a atitude em trés elementos:

Variaveis podem afetar a quantidade e diregdo de uma mudanga de
atitude por: (A) servir como argumento persuasivo, (B) servir como
sugestdes periféricas e/ou (C) afetar a dire¢cdo ou extenséo da elabo-
ragdo do argumento e da questdo. (PETTY; CACIOPPO, 1986, p132,
tradugéo nossa.)
A direcdo e quantidade da mudanca de atitude € quao mais convencido ou
menos esta o persuadido. Essas trés formas de afetar a atitude agrupam aos conceitos

de fonte, mensagem, recipiente, canal e contexto.

3.6.3.1 A - Qualidade do argumento/mensagem

Um argumento é definido como um item informacional de relevancia para a ava-
liacdo do individuo (PETTY; CACIOPPO, 1986). Em situagbes de maior elaboracéo, a
qualidade do argumento é o fator de maior influéncia persuasiva, conforme postulado
2. A qualidade dos argumentos € um ponto pouco pesquisado segundo os autores.

O processo para geragao de argumentos em experimentos da ELM envolve a
criagcao de diversos argumentos a favor de um tema e seguidas avaliagdes por mem-
bros da populagao alvo.
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3.6.3.2 B - Sugestdes periféricas

Quando o processamento do argumento ndo acontece ou é fraco, sugestdes
afetivas periféricas podem causar mudanga de atitudes. Uma sugestéo periférica é
uma associagao afetiva ao objeto de atitude, incluindo incentivos a punigdes, conforme
visto no postulado 2.

E possivel testar manipulagdes de sugestdes sem a utilizagéo de argumentos.
Os autores déao o exemplo de experimentos em lingua estrangeira ou com mudanca
na velocidade de reproducao. Estao inclusos efeitos de boa aparéncia da fonte, quan-
tidade de argumentos etc.

3.6.3.3 C - Afetando a elaboragao

Por fim, o grau de elaboracdo pode afetar a mudanca de atitude. Segundo
os autores, as variaveis podem afetar o processamento do argumento de uma forma
objetiva — quando motivam ou habilitam o individuo a verificar a qualidade e fraqueza
dos argumentos — ou enviesada — quando motivam ou habilitam este a ter certo tipo
de pensamento sobre os argumentos. Ambas sao detalhadas nos postulados 4 e 6.

Os autores usam quatro formas para avaliar o nivel de processamento cognitivo:

Perguntar diretamente aos participantes quanto esfor¢o dedicaram a interpretar
a mensagem.

» processo de listagem de pensamentos antes, durante ou depois da exposi¢ao
ao estimulo.

Medidas psicofisioldgicas, como eletromiografia facial e perioral.

* Manipulagao da qualidade do argumento da mensagem, especificado no postu-
lado 4.

3.6.4 Postulado 4 — Elaboracéo objetiva

Variaveis que afetam a motivagao e/ou a capacidade de processar uma
mensagem de maneira relativamente objetiva podem fazer isso me-
Ihorando ou reduzindo o escrutinio dos argumentos. (PETTY; CACI-
OPPO, 1986, p.138, tradugéo nossa.)

Como o nivel de elaboragao depende da habilidade e motivagao do individuo,
variaveis que interfiram nestas duas caracteristicas podem aumentar ou diminuir a per-
suasividade de uma mensagem, dependendo da qualidade dos argumentos. Quando
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argumentos fortes estdo presentes e a elaboragdo é aumentada, estes direcionam o
aumento de atitude, devido a maior atengdo dada. Ja quando os argumentos sao
fracos, o aumento do envolvimento pode reduzir a mudancga de atitude.
Ao manipular a qualidade do argumento junto com alguma outra varia-
vel, é possivel determinar se essa variavel aprimora ou reduz o pro-

cessamento de argumentos de uma maneira relativamente objetiva.
(PETTY; CACIOPPO, 1986, traducdo nossa, p.138.)

A distracdo também tem um papel na elaboragédo dos argumentos. Segundo os
autores:

[...]a distracado interrompe os pensamentos que normalmente seriam

desencadeados por uma mensagem. A distragdo deve ser especial-

mente importante como perturbadora do pensamento, quando as pes-

soas estdo altamente motivadas e capazes de processar a mensagem.

Se a motivacao e/ou a capacidade de processar a mensagem sao bai-

xas, a distragao deve ter pouco efeito.(PETTY; CACIOPPO, 1986, tra-
ducao nossa, p.139.)

3.6.4.1 Repeticao

A repeticao costuma ajudar a aumentar a persuasividade de uma mensagem
nos primeiros estagios, mas a partir de um certo ponto o efeito é contrario. Ela obedece
a um modelo de dois estagios: No primeiro, a repetigdo proporciona maior oportuni-
dade para o escrutinio da informagao, aumentando a habilidade do individuo de inter-
pretar os argumentos. No segundo estagio o tédio funciona como sugestao periférica
negativa e passa a reduzir a persuasividade, devido a redundancia da informagéo.

3.6.4.2 Relevancia pessoal

Reflete quanto o assunto discutido pode ter consequéncias na vida do indivi-
duo. Uma mensagem de maior relevancia pessoal implica em maior motivagao, au-
mentando a probabilidade de elaboragdo da mensagem. Quando é claro que uma
informacéo tem impacto na vida do individuo, a ele interessa muito mais avaliar os
argumentos para uma tomada de decisao.

3.6.4.3 Necessidade por cognicao

Necessidade por cognigéo se refere a caracteristica do individuo que sente ne-
cessidade por analise e compreensao de suas experiéncias. Em geral, individuos
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com nivel alto desta caracteristica tem maior propensao a elaboracgéo objetiva dos ar-
gumentos de uma mensagem persuasiva. Ela é medida através de um questionario
de personalidade e opini&o.

3.6.5 Postulado 5 — Elaboracdo versus sugestbes

A medida que a motivagéo e /ou a capacidade de processar argumen-
tos diminui, as sugestdes periféricas tornam-se determinantes relati-
vamente mais importantes da persuasao. Por outro lado, a medida
que o escrutinio dos argumentos aumenta, as sugestdes periféricas
tornam-se determinantes relativamente menos importantes da persua-
sdo. (PETTY; CACIOPPO, 1986, tradugéo nossa, 152.)

Enquanto o postulado 4 agrupa diversos conceitos e situagdes no mesmo arca-
bouco tedrico da elaboragao objetiva, no postulado 5 é tratado o efeito das sugestoes
periféricas sobre a persuasividade da mensagem. Conforme os autores:

Agora esta claro que uma ampla variedade de variaveis pode afetar a
motivacdo e/ou a capacidade de uma pessoa de considerar argumen-
tos relevantes para um problema de maneira relativamente obijetiva.
As implicagbes disso sdo que, quando os argumentos em uma men-
sagem sao “fortes”, a persuaséo pode ser aumentada aprimorando o
escrutinio da mensagem, mas reduzida pela inibi¢do do escrutinio. No
entanto, quando os argumentos sao fracos, a persuaséo pode ser au-
mentada pela redugao do escrutinio, mas pode ser diminuida pelo apri-

moramento do escrutinio.(PETTY; CACIOPPO, 1986, tradugao nossa,
p.152.)

A implicacdo desta situagdo € de que quando os argumentos de um emissor
sao fracos, o maior beneficio para sua persuasividade vem dos fatores periféricos —
incentivos a confianga sem andlise, crencgas e identidade. Caso ele incentive o es-
crutinio de seus argumentos pode acabar por reduzir a mudanga de atitute causada
por sua mensagem. Para uma mensagem com bons argumentos, por sua vez, € be-
néfico o incentivo a elaboragéo e a analise — e o cuidado para que fatores periféricos
negativos ndo afastem seu publico-alvo.

Os autores agrupam diversos estudos que reforgam a proposta deste postulado.
Foi notado que sugestdes simples (como credibilidade da fonte, numero de argumen-
tos, musica agradavel etc.) tem maior efeito na persuasdo quando a elaboragao é
baixa (menor motivacao ou habilidade).

3.6.6 Postulado 6 — Elaboracdo enviesada

Variaveis afetando o processamento de mensagens em uma forma
relativamente enviesada podem produzir tanto um viés motivacional
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e/ou de habilidade positivo (favoravel) quanto um negativo (desfavora-
vel) para os pensamentos relevantes a questdo.(PETTY; CACIOPPO,
1986, tradugéo nossa, p.163.)

As variaveis podem alterar a elaboragdo de uma forma enviesada, sem 0 uso
de sugestdes periféricas. E o caso de conhecimentos anteriores do individuo, seu
esquema, ou de avisos, como a indicagao de que se pretende mudar sua opiniao ou
do tépico a ser discutido.

3.6.7 Postulado 7- Consequéncias da elaboracao

Mudanca de atitude que resulte de processamento de argumentos re-
levantes ao problema possui maior persisténcia temporal, maior capa-
cidade preditiva de comportamento e maior resisténcia a contra per-
suasdo que mudancas de atitude por sugestdes periféricas. (PETTY;
CACIOPPO, 1986, tradugao nossa, p.175.)

Enquanto os postulados anteriores explicam os porqués e funcionamentos da
persuasao, este destaca suas consequéncias, principalmente quanto a resisténcia e
persisténcia da mudanca de atitude. A resisténcia diz respeito a quanto a atitude
formada esta sujeita a mudancgas futuras ao ser exposta a estimulos persuasivos, ja
a persisténcia € a tendéncia de que a pessoa declare a mesma atitude ao longo do
tempo. De forma geral, ambos os conceitos sdo ampliados quando a persuasao se
da pela rota central, devido ao reforgo causado no esquema pessoal do individuo
pela consideragao dos argumentos, como também pela maior confianga causada pela
percepg¢ao subjetiva de maior atengao dada ao topico.

O processo de elaborar argumentos relevantes ao problema envolve
acessar o esquema do objeto da atitude para avaliagdo de cada novo
argumento (p.ex. comparando-os a informagao armazenada anterior-
mente). Sob a rota periférica, no entanto, o esquema pode ser aces-
sado apenas uma vez para incorporar o afeto ou inferéncia provo-

cada por uma sugestao saliente. (PETTY; CACIOPPO, 1986, tradugao
nossa, p.181.)

3.6.7.1 Persisténcia da persuaséao

Diversos fatores podem contribuir para maior persisténcia temporal da mudanca
de atitude. Problemas mais interessantes ou envolventes, sobre os quais os leitores
tenham maior conhecimento, mais tempo para pensar no problema, aumentar a repe-
ticdo da mensagem, reduzir distracdo ou qualquer outra forma de obter maior elabo-
ragao. Aqui se trata de tornar os argumentos e suas conclusbes memoraveis.
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3.6.7.2 Link entre atitude e comportamento

Uma persuasao que se da pela rota central permite melhor predicdo de com-
portamento, por influenciar de forma mais clara as intencdes futuras dos individuos.
Essa concluséo dialoga com o modelo de Hill, Fishbein e Ajzen (1977), que pressu-
pde a racionalizagao do individuo para formulagdo de novas crengas, que por sua vez
embasam comportamentos.

Em estudo dos autores verificou-se com anuncios falsos de revista que os usua-
rios para os quais 0s anuncios possuiam maior relevancia tiveram mudancga de atitude
maior e com maior intencdo de compra que os de menor relevancia.

3.6.7.3 Resisténcia a contra-persuasao

Em geral, persisténcia e resisténcia andam juntos. Contudo, ha casos em que
nao sao concomitantes, como em truismos populares. No exemplo dado pelos autores
“Vocé deve escovar os dentes depois das refei¢des” a persisténcia € grande, sendo
lembrado muitas vezes por toda vida, entretanto a afirmacédo pode ser abandonada
com menos argumentos, pois nunca foi questionada. Geralmente é uma crenca for-
mada na infancia, por influéncia de figuras afetivas e de autoridade (pais, professores).

3.7 Aplicagao e criticas

O modelo de probabilidade de elaboragédo € amplamente utilizado, com mais de
125 artigos relacionados, além de varias referéncias em livros e capitulos. O modelo
articula o processo de persuasao de forma simples e descritiva. Além disso é tdo bem
estabelecido academicamente que referéncias a ele s&o esperadas ou até exigidas
por revisores. (KITCHEN et al., 2014).

No design de informagao, ja foi utilizado para fundamentar pesquisas sobre per-
suasividade de elementos da visualizagéo (LI; LI; ZHANG, 2017), sobre a aplicagéo
ou nao de graficos (MASON; AZZAM, 2019), sobre o efeito periférico do grafico como
retérica de autoridade (DRAGICEVIC; JANSEN, 2018) e sobre a comparacéao de gra-
ficos e tabelas (PANDEY et al., 2014) (vistas no capitulo 2 ).

Além de sua aplicagao no design de informagao, seus usos passam pelo crowd-
funding, onde autores investigaram a influéncia dos tipos de mensagem persuasiva na
decisdo de investimento em projetos (ALLISON et al., 2017) ao e-commerce (YANG,
2015) onde foi relacionada a rota persuasiva com a tecnologia de eye-tracking, ve-
rificando relagao entre tempo gasto em determinados elementos com seu paper nas
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rotas da ELM. H& ampla literatura estudando o modelo em publicidade.(KITCHEN et
al., 2014)

Seu uso contudo ndo exime o modelo de criticas. Kitchen et al. (2014) apontam
quatro pontos de critica:

« Sua natureza descritiva

Devido ao processo de agregacgao de estudos feitos para compor o modelo, este
tende a descricdo das pesquisas ja realizadas.

* Questdes sobre o continuum

O continuum descrito nao é facilmente verificavel, e o estudo da gradacéo inter-
mediaria entre os polos ndo possui resultados consistentes.

* O problema do processamento multi-canal

Ha evidéncias de que o processamento ndo necessariamente se da com apenas
uma das rotas persuasivas, mas através de uma combinacao de dicas periféricas
e processamento central.

* Inconsisténcia das variaveis que mediam a probabilidade de elaboragéo.

N&o é claro a que rota as variaveis podem direcionar, ja que algumas podem
servir tanto de incentivo a elaboragcao quanto como sugestao periférica. Fonte
por exemplo pode ser processada como escrutinio do argumento tanto quanto
pode ser uma sugestao periférica sem maior elaboragéo.

Ha também no artigo uma pressuposi¢cao de que devido a mudangas nas midias
e o crescimento do digital, os principios do modelo original ndo mais se aplicariam.
Contudo, o estudo apresentado por Petty e Cacioppo (1986) n&o é vinculado a uma
midia, com aplicagdo em texto apresentado a estudantes sobre curriculo académico.
Além disso, os autores parecem ignorar a importancia declarada no proprio modelo
da avaliagdo da qualidade do argumento, essencial para a sua aplicagdo. Contudo,
as criticas listadas se aplicam em maior ou menor grau a grande parte da pesquisa
relacionada.

Na pesquisa desta dissertacao, esses problemas sédo considerados através da
aplicacdo de um modelo intrinsecamente descritivo, de carater diagnéstico. O conti-
nuum nao é abordado, devido a pouca mudanca de atitude de grupos polarizados, ob-
servada em pesquisa anterior com visualizagao de informagao (PANDEY et al., 2014).
A combinacgao de estimulos de processamento também é considerada no modelo (ca-
pitulo 4, a seguir). O fator de maior relevancia para esta pesquisa € a distingao da
situacdo em que um estimulo pode colaborar para uma ou outra rota, em especial a
fonte das informagdes. Entretanto essa variavel sé pode ser medida diretamente junto
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ao leitor, e é especifica a sua subjetividade, portanto ndo sendo considerada inclusa
no escopo da pesquisa.

Assim, considerando a utilidade do modelo e sua aplicagdo nos mais variados
contextos, este foi considerado adequado como fundamentacao da analise persuasiva
proposta, com o cuidado para contornar e assumir 0os pontos passiveis de critica do
modelo. A ampla utilizagdo académica do ELM permite a criagcdo de uma proposta
com embasamento em extensa literatura anterior, e didlogo com pesquisas de diversos
campos, facilitando a critica e ampliagcao desta pesquisa.
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4 PROPOSTA DE ANALISE

A pesquisa foi dividida em quatro etapas: a construgdo de um processo de ana-
lise de conteudo e de heuristicas; a validacao da replicabilidade e aplicabilidade dos
critérios de analise através de aplicagao por especialistas; analise de conteudo reali-
zada em corpus de noticias do IBGE utilizando os critérios de analise para obtencao
de diagndstico da persuasividade do design de informacéao; e criagao de proposta de
solucao para os problemas identificados.

O processo de adequagao persuasiva permite a um conjunto de designers ava-
liar o design da noticia, como unidade ou conjunto, inferindo oportunidades de melhoria
em seu projeto. O processo proposto permite dois tipos de analise. A analise uniti-
zada do conteudo permite contabilizar o uso de graficos, infograficos e ilustragdes.
Ja a analise heuristica do conteudo permite interpretar quédo adequado esta o design
de informacgao as rotas persuasivas. Relacionando essas duas analises, verifica-se
qual a influencia do uso de infografia e visualizagdo no direcionamento persuasivo da
noticia. O modelo de analise detalhado no anexo C foi construido a partir da revisdo
de literatura discutida nos capitulos 2 e 3, fundamentando-se no Modelo de Probabi-
lidade de Elaboragédo (ELM). A justificativa para seus critérios encontra-se na sec¢ao
Unitizacao e Diretrizes.

A técnica de analise de conteudo consiste na utilizagao de critérios definidos e
replicaveis para realizagdo de inferéncias sobre um conjunto de elementos significa-
tivos em determinado contexto de seu uso. (HERSCOVITZ, 2018; KRIPPENDORFF,
2004) Ela permite descobrir informagdes nao evidentes na leitura casual de um corpo
de estudo, permitindo a analise de significados e comparagao de discursos. Seu pro-
cesso de analise deve permitir a replicabilidade de seus resultados, fator que garante
a validade interna da metodologia. Além disso, a capacidade de gerar inferéncias € o
ponto central da metodologia.

A analise de conteudo infere respostas a questdes de pesquisa parti-
culares a partir de seus textos. Suas inferéncias sdo meramente mais
sistematicas, explicitamente informadas e (idealmente) verificaveis que
a do leitor comum faz com os textos.(KRIPPENDORFF, 2004, p.25)°

E necessaria a delimitagdo de uma questdo de pesquisa clara e verificavel para
o direcionamento da analise. Utiliza-se aqui a analise de conteudo para responder
a seguinte questdo: Como o padréao visual de infogréficos (informagéao visual, comu-
nicagdo visual, design) de noticias da Agéncia IBGE Noticias se enquadra nas rotas

9 Content analysts infer answers to particular research questions from their texts. Their inferences are
merely more systematic, explicitly informed, and (ideally) verifiable than what ordinary readers do with
texts.
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Figura 13 - Metodologia aplicada

Proposicéo de Verificacéo de Analise de contetdo e
heuristicas e processo [  replicabilidade do [ avaliagdo heuristica [® Proposta de solucao
de analise processo
Aplicagéo por Utilizag&o das heuristicas Construgéo de proposta
especialistas para analisar todo o de solugéo demonstrativa

corpus selecionado

Revis&o do processo e Categorizagdo dos
heuristicas de acordo com problemas identificados
ddvidas ou inconsisténcias

Fonte: O autor.

central e periférica? Ou seja, pretende-se avaliar como as escolhas de design da in-
formacgao tem sido usadas pelo IBGE, sob a luz da persuasédo — demonstrando vieses
e oportunidades.

Assim, esta pode ser uma analise considerada orientada pelo problema, isto €,
se tem por ponto de partida um problema identificado e utiliza-se do texto (considerado
aqui qualquer elemento da comunicagao) para encontrar uma resposta. (KRIPPEN-
DORFF, 2004)

A Agéncia IBGE Noticias tem como objetivo produzir conteudo jornalistico dire-
tamente para seus publicos, sem a intermediacao de veiculos de comunicacao (IBGE,
2018b). Por isso, foi selecionada como o objeto desta analise, restringindo-se a edi-
toria de Estatisticas sociais, durante todo o ano de 2019. A editoria foi selecionada
por tratar de dados mais proximos a realidade do dia a dia do leitor, como desem-
prego e disparidade de género/raga. Sao temas que podem tanto gerar viés positivo
qguanto negativo, e sua proximidade com a realidade cotidiana favorece a formagéao de
opinides mesmo que sem embasamento. Assim, torna-se mais clara a avaliagdo dos
critérios de relevancia e contra-argumentos.

Foram analisadas 37 noticias, sendo selecionadas apenas as que continham
alguma forma de visualizagdo de informagao, de um total de 44. As noticias foram
organizadas de acordo com a tabela do Anexo B.™°

Os conteudos tem significado apenas relativos ao contexto de leitura, segundo
Krippendorff (2004). O contexto de interesse para esta pesquisa € o da persuasivi-
dade e do design de informacgao, e portanto discursos externos a ele nao serao avali-

0 Um arquivo com todas as noticias pode ser visto em https://github.com/garciaguilnerme/dissertacao,
visto em 05/12/2020
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ados. A analise precisa também ser validavel em principio. Isso significa que, mesmo
nem sempre sendo possivel a validagao real da inferéncia obtida (como em anali-
ses historicas, por exemplo), ela deve ser uma resposta que permita validagdo. Essa
possibilidade de validagao das inferéncias € um principio importante, ndo substituivel
pela replicabilidade da analise. Para essa validacao e formalizacao de replicabilidade,
optou-se por testar os critérios através da aplicagao do processo de analise por um
grupo de designers do IBGE, e posterior verificagdo de discrepancias na interpretacéo
dos critérios.

Para realizar a validagdo da aplicabilidade do modelo, um formulario foi envi-
ado para designers da instituicdo que n&o estivessem diretamente envolvidos com a
Agéncia de Noticias IBGE, com instru¢des de avaliagéo e preenchimento (formulario
do anexo C). Seis formularios foram respondidos, com comentarios e justificativas.

Todos analisaram a mesma noticia, selecionada por possuir visualizagdes de
dados, fotografias e uma situacéo atipica nos dados (crescimento de casamentos ho-
moafetivos no inicio de 2019)."

Houve uma concordéancia geral quanto aos problemas da noticia, que é refor-
¢ado com a tendéncia vista na média das pontuacgdes (grafico 2), com uma queda
brusca em metodologia e aprofundamento (os valores do entrevistado E3 n&do foram
considerados pois este nao justificou sua resposta, portanto € impossivel verificar se
houve a correta compreensao). Ha discrepancias esperadas de avaliagédo, mas houve
uma unidade nas interpretagdes de problemas, com destaque a dificuldade de alguns
termos e falta de explicagdo metodoldgica.

A figura 14 exibe o resultado da avaliagdo das interpretagcdes dos designers,
divididas em trés categorias: Diferentes, iguais e proximas as pretendidas. O entre-
vistado E3 n&o soube responder aos critérios em branco. Como se pode constatar, o
critério Corregao causou confusao entre os participantes. Ele se sobrepunha a outros
da rota central, como clareza e legibilidade.

Assim, o critério foi retirado por ndo acrescentar mais informagdes que os de-
mais ja captavam.

Analistas de conteudo devem ser especificos sobre o que pode validar
ou invalidar seus resultados, mesmo que nenhum esforgo de (in)validagéao
seja realizado, porque, ao fazé-lo, eles amarram a analise de conteudo

a uma realidade multiplamente confirmavel.(KRIPPENDORFF, 2004,
tradugdo nossa, p.345.)"?

As inferéncias produzidas pela analise de conteudo sao de natureza abdutiva,

" https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/26192-
casamentos-homoafetivos-crescem-61-7-em-ano-de-queda-no-total-de-unioes, vista em 10/10/2020

2 Content analysts should be specific about what could validate or invalidate their results, even if no
(in)validation effort is ever undertaken, because in doing so they tie content analysis to a multiply
confirmable reality.



Figura 14 - Resultado da validacdo com especialistas
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Grafico 2 - Resultado da validagdo com especialistas
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derivando a informagao de caracteristicas indicadoras provaveis. Seu interesse néo
esta no que esta diretamente manifesto no texto, mas no que nao é dito. Assim, inte-
ressa a pesquisa obter informagdes sobre a vieses e oportunidades, habitos culturais
e boas praticas.

Ao analista de conteudo cabe conectar a literatura ao texto, para correlacionar
a teoria a analise. Isso se da através da formulagao das heuristicas, como pode ser
vista a seguir.

4.1 Unitizagcao e Diretrizes

Considerando a literatura sobre persuasao e design de informacéo discutida nos
capitulos 2 e 3, dividimos as caracteristicas da visualizacao persuasiva de acordo com
as rotas persuasivas da ELM — Central e Periférica. Os fatores que contribuem com a
rota Central sdo os associados a maior facilidade de compreensio e processamento
da informagao. Assim, ao facilitar o escrutinio dos dados, a mensagem com um sélido
embasamento se torna mais persuasiva - conforme os postulados 5 e 7. Enquanto
isso, fatores que contribuem para a rota Periférica sdo os que fornecem "dicas”para
o leitor sobre a fundamentacédo das informacdes. Ao fornecé-las, leitores que nao
se interessarem ou tiverem dificuldade de compreender os dados com profundidade
podem ter uma melhor atitude inicial quanto a informacao.

Heuristicas sdo recomendacdes de boas praticas as quais é possivel comparar
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um conteudo para avaliagao. A organizagao dos critérios em heuristicas se aproveita
da metodologia ja amplamente utilizada na avaliacdo de interfaces e a transpde para
a avaliacao persuasiva. Nos problemas de usabilidade ha duas formas de avaliagao:
através de inspecgdes e de testes. Inspecdes sdo avaliagcbes com base no conheci-
mento de especialistas enquanto os testes verificam a usabilidade diretamente com o
usuario. (RUSU et al., 2011) As heuristicas pertencem ao primeiro tipo, e envolvem
a verificagdo por um conjunto de especialistas da adequagdo de uma pagina a um
conjunto de critérios heuristicos.

O processo de producéao de heuristicas proposto por Rusu et al. (2011) envolve
seis etapas:

» Exploratoria: Revisao de bibliografia relacionada ao objetivo das heuristicas cri-
adas

» Descritiva: Destacar os pontos mais importantes retirados da revisao exploraté-
ria.

 Correlacional: Relacionamento dos pontos destacadas com heuristicas e teorias
ja existentes

» Explicativa: Formalizagao das heuristicas de forma padronizada

» Validagdo: Comparar as heuristicas criadas com as ja existentes, através de
experimentos.

* Refinamento: Ajuste de acordo com a comparagao.

Na aplicagao do conceito aos interesses dessa pesquisa, a etapa de validagao
nao pode ser realizada conforme o proposto, devido a auséncia de heuristica anterior.
Contudo, busca-se aqui valida-la através da verificagcido de comparabilidade dos resul-
tados entre especialistas e da aplicagao das heuristicas a avaliacdo de conteudo para
diagndstico.

E importante adequar a comunicac&o para leitores de diversas caracteristicas;
de personalidades, interesses e habilidades diferentes. A comunicacao deve lidar com
os diferentes estilos de processamento (PERLOFF, 2017). A utilizagdo deste modelo
permite a avaliacdo de adequacao dessas caracteristicas.

Entre os fatores de rota Central, cabe mencionar a categorizagao realizada por
Sato (2017) para andlise da infografia’®. Dividindo as caracteristicas em Utilidade,
Confiabilidade e Satisfacdo, ela se baseia numa combinag¢do dos modelos propostos

3 A autora utiliza uma definicdo mais ampla de infografia, abarcando gréaficos e diagramas mais simples
e menos narrativos.
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Quadro 7 - Relacao entre recomendacgdes e rotas do ELM

Rota Central Rota Periférica
Relevancia Fonte
Legibilidade Identidade Visual
Clareza Apelo
Metodologia
Aprofundamento

Fonte: O autor.

por Mijksenaar (este baseado nos critérios da boa arquitetura de Vitruvius.'*) para
construir uma série de critérios de categorizagao do corpus de conteudo. Embora nao
seja abordada a persuasao, seu modelo demonstra a aplicabilidade de uma categori-
zagao para avaliagdo de um conjunto de infografias, e portanto € um fundamentador
dos critérios aqui aplicados. A relagao dos critérios com as rotas do ELM podem ser
vistas no quadro 7.

Define-se a seguir as heuristicas definidas para o Processo de Avaliagdo do
Design de Informacéao Persuasivo:

4.1.1 Critérios da Rota Central

S&o os critérios relacionados a facilitagdo do estudo intencional dos argumentos
pelo leitor, para que este compreenda realmente a informacéo apresentada e o que
elaimplica. Com maior atendimento destes critérios pretende-se aumentar a probabili-
dade de elaboragado da mensagem. Com maior elaboragéo, a qualidade intrinseca dos
argumentos torna-se evidente (PETTY; CACIOPPO, 1986). Os critérios concentram-
se em facilitar a compreensao dos dados divulgados, oferecendo contextualizacao,
boa legibilidade, vocabulario apropriado, explicagao de inconsisténcias e metodolo-
gias. A visualizagdo de informacéo é feita para o escrutinio, e ndo apenas para a
observagao (CAIRO, 2013).

4 Firmitas: Durablidade, Utilitas: Utilidade, Venustas: Beleza (MIJKSENNAR, 1997 apud SATO, 2017,
p.62)
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4.1.1.1 Relevancia:

Heuristica: O impacto do dado na sociedade e na vida do leitor & apresentado
com explicagdes, argumentos ou demonstragoes.

Avalia-se quao claro é o impacto dos dados no dia a dia do leitor, explicando
os reflexos para o individuo, para grupos de pessoas ou para a sociedade como um
todo. Com isso o leitor se insere no contexto, aumentando o interesse na informa-
¢do. Quanto maior a motivagao mais o leitor processard a mensagem cuidadosa-
mente (PETTY; CACIOPPO, 1986) aumentando a probabilidade de persuaséo pela
rota central.

Frascara chama atenc¢ao para a bagagem cultural do publico leitor:

Quando se desenham comunicagdes se deve recordar que os usuarios
nao acessam a comunicagao sem histéria pessoal: vem com possibi-
lidades, limitagbes, gostos, interesses, expectativas e necessidades
especificas. (FRASCARA, 2011, p.16, tradugéo nossa.)

Esse impacto é diferente de acordo com a realidade de cada leitor, e de dificil
controle. Contudo, com o conhecimento do publico é possivel definir direcionamentos
gerais sobre o que importa para seus individuos. Nao se deve supor que o publico
tenha o mesmo conhecimento que o comunicador. Enquanto para o pesquisador a

informacéo é parte de um todo maior, sobre o qual ele tem compreensao, para o publico
se trata de um fragmento isolado de informagao. (HURST, 2015, p.30)

4.1.1.2 Legibilidade:

Heuristica: Todo o conteudo esta legivel, com contraste entre cores e tama-
nho de texto suficientes. As tipografias sdo legiveis e adequadas, inclusive
em legendas e rotulos.

Um conteudo que nao pode ser lido nao pode ser compreendido. Legendas e
textos, notas e fonte; todos devem estar legiveis.

A acessibilidade deve ser levada em conta, provendo o melhor acesso a in-
formagdo ao maior numero de pessoas. O eMAG — Modelo de Acessibilidade em
Governo Eletrénico(Brasil. Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo. Secre-
taria de Logistica e Tecnologia da Informagao, 2014) considera quatro tipos de acesso
a sites:

Sem mouse: Para casos de deficiéncia visual, motora, amputagao, por exemplo.

Sem teclado: Grande limitagdo de movimentos, auséncia de forca nos membros su-
periores.
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Sem monitor: Cegueira, baixa viséo.
Sem audio: Deficiéncia auditiva.

Para lidar com essas caracteristicas de acesso, o eMAG sugere diversas re-
comendacgodes. Ele é fundamentado no WCAG - Web Content Acessibility Guidelines
(W3C, 2008), que possui dois niveis de adequacao: AA e AAA, sendo o ultimo mais
restritivo. Destacam-se as recomendacdes de contraste de cor e legibilidade. A re-
comendacéo 4.1 do eMAG sugere o contraste minimo de 4,5:1'%. Ja o WCAG (W3C,
2008) indica os valores de 4,5:1 para o critério AA e 7:1 para o AAA. Devido aos casos
de daltonismo, também €& importante nao representar conteudo utilizando-se apenas
cor, como categorizagao e legenda. Tufte (2007, p.183) considera o contraste ade-
quado de cor uma caracteristica da visualizagdo amigavel, além de tipografia clara e
precisa.

Existem numerosas recomendacées, e lista-las foge ao escopo deste traba-
Iho.Quanto maior o nivel de adequacéao a elas, melhor a possibilidade de atender a
todo o publico interessado na informacgao. Contudo, a aderéncia as recomendacoes
nao é definitiva, ndo excluindo avaliagdes de acessibilidade junto aos leitores e usua-
rios.

Tufte (2007) menciona a clareza e simplicidade como essenciais a estética da
visualizagao. Criador do conceito de chartjunk, ele o classifica como toda "tinta”além
do necessario para transmitir os dados de um grafico. Essa tinta seria todo elemento
visual que compde o grafico, para a qual ele define o data-ink ratio, a proporgéao de
tinta de um grafico dedicada a representacéo de informag¢ao nao redundante (TUFTE,
2007). Graficos sem chartjunk seriam mais legiveis e evitariam distorgbes. Essa con-
cepgao nao se confirmou por completo no experimento de Bateman et al. (2010), que
comparou os graficos de originais de Nigel Holmes, criticados por Tufte, com os pro-
postos pelo autor. Nao foi identificada diferenca significativa na capacidade de inter-
pretacao dos dados entre os casos, inclusive com ligeira predominancia na descrigao
de valores nos graficos de Holmes. Contudo, nos graficos de Holmes houve maior
lembranga no longo prazo e maior preferéncia pelos participantes. Os autores do es-
tudo sugerem que nao ha garantias na utilizacdo de graficos minimalistas, podendo
haver beneficios em uma abordagem pictérica, dependendo da forma como for im-
plementada. No estudo houve maior comunicag¢ao de valor nos graficos de Holmes,
chamando atencéo para o cuidado necessario para que néo se enviese a interpre-
tacao de forma acidental. Destaca-se o uso de metaforas pictéricas no trabalho de

5 Luminosidade relativa da cor mais clara de um dos planos dividida pelo valor da luminosidade relativa
da cor mais escura do outro plano (Brasil. Ministério do Planejamento, Orgcamento e Gestdo. Se-
cretaria de Logistica e Tecnologia da Informacéo, 2014). Ha calculadoras online que realizam esse
calculo, como em https://webaim.org/resources/contrastchecker/



78

Holmes, com o objetivo de tornar os conceitos expostos mais acessiveis para o lei-
tor leigo (LIMA, 2019), intengcado que lembra a proposta pictérica do ISOTYPE (LIMA,
2008).

Reber e Schwarz (1999) sugerem que a fluéncia perceptiva de uma informagéao
afeta seu julgamento de veracidade. Os autores testaram a fluéncia perceptiva vari-
ando o contraste das cores de uma mensagem (A cidade X é no pais Y, com cidades
conhecidas e pouco conhecidas, erradas e corretas) sobre fundo branco, dificultando a
leitura. Como resultado, verificaram que os leitores tendiam a considerar verdadeiras
as afirmagdes com melhor contraste.

41.1.3 Clareza:

Heuristica: O conteudo utiliza texto e iconografia adequados para o nivel de leitura
do seu publico, privilegiando a simplicidade. Toda informacao possui rétulos e/ou
legendas claras.

O excesso de informacgao pode prejudicar a compreensao dos dados pelo leitor.
O limite proposto por Miller (1994) de cinco unidades de informagao pode orientar um
ponto de partida, mas a realidade de cada contexto solicita adaptagdes a esse volume.

A compreensao dos termos e convengdes do conteudo permitem ao leitor maior
versatilidade na interpretagédo dos méritos da informacao. Frascara (2011) considera
que a adogao dessa consisténcia admite menor esforgo cognitivo.

Para Tufte (2007, p.177, tradugdo nossa) "Uma rotulagem clara, detalhada e
abrangente deve ser usada para eliminar a distorgao grafica e a ambiguidade. Escreva
explicacdes sobre os dados no proprio grafico. Rotule eventos importantes nos dados.”

4.1.1.4 Metodologia:

Heuristica: A metodologia de levantamento dos dados é explicada, através de

texto, imagem e notas.

A persuasao por rota central privilegia a analise aprofundada dos argumentos
de uma mensagem por seus méritos préprios. No caso de uma comunicagao cienti-
fica, o método assume a fungao de principal argumento. Uma pesquisa cujo método
nao possui méritos, apods analise aprofundada, ndo possui credibilidade. Assim, para
facilitar essa analise é necessaria transparéncia sobre as formas de coleta e analise
dos dados e didatismo na apresentagédo de suas complexidades. Segundo Tormala e
Brifiol (2015, p.43) "ter uma fonte especializada as vezes aumenta a persuasao quando



79

os argumentos da mensagem séo fortes, mas diminui quando os argumentos da men-

sagem sao fracos”'®, o que ressalta a importancia de uma metodologia bem explicada.

Pode-se fazer a distingdo entre comunicacgao cientifica e divulgagao cientifica.

A primeira envolve a discussao entre os pares, que ja compreendem a metodologia,

férmulas e nomenclatura. Contudo, devido ao foco no publico especializado se torna

de dificil compreensao pelo leitor leigo. Corracini (1991) declara que o discurso ci-

entifico pretende persuadir da validade da pesquisa e de seu rigor, considerando um
ouvinte:

“conhecedor da matéria, dos métodos utilizados normalmente na area,

interessado na pesquisa a ser relatada. Como decorréncia, muitas in-

formagdes séo supri- midas do discurso por se julga- las supérfluas e
desnecessarias.”(CORRACINI, 1991, p.57).

A segunda é o direcionamento deste conhecimento ao publico em geral, en-
volvendo a educacao cientifica e explicagdo do que seria supérfluo ao especialista.
A esse publico é direcionada a explicagédo metodoldgica. Este publico ndo tem “for-
macéo técnico-cientifica que Ihe permita, sem maior esfor¢o, decodificar um jargao
técnico ou compreender conceitos que respaldam o processo singular de circulagao
de informacgdes especializadas.”(BUENO, 2010, p.2). Entre esse publico o habitual é
nao compreender o processo cumulativo da ciéncia nem seus conceitos e jargdes.

4.1.1.5 Aprofundamento:

Heuristica: O conteudo antecipa possiveis duvidas frequentes do leitor quanto ao
dado ou metodologia utilizada.

A antecipacgéao de duvidas e argumentos contrarios aos dados é complementar a
apresentacao da metodologia. Esse critério permite avaliar nao somente a explicagao
dos dados aos leitores mais interessados mas também o quanto a comunicag¢ao con-
sidera as preocupacgdes e desconfiangas de um leitor mais reticente. Os dois pilares
propostos por Hurst exemplificam essa relagao sinérgica entre metodologia e contra
argumentagao.

A comunicagéao eficaz tem duas pernas. A primeira € a racionalidade,
que na fase de planejamento ajuda a identificar as oportunidades, mas
sobretudo as limitagdes da comunicagcédo. A segunda é a capacidade

de construir, como em qualquer texto literario, um dialogo com o pu-
blico, imaginando por um momento qual pode ser a reagao ao que é

'8 *having an expert source sometimes increases persuasion when message arguments are strong but
decreases it when message arguments are weak”
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dito e, consequentemente, adaptando-se a resposta.’” (HURST, 2015,
p.31, tradugdo nossa.)

Como visto em Tormala e Brifiol (2015), a antecipagdao de questionamentos
através de contra-argumentos aumenta a persuasividade de uma mensagem, princi-
palmente considerando a atitude inicial do leitor a informagao apresentada. Segundo
os autores: "a consideragao de ambos os lados pode promover maior certeza, desde
que essa consideragao nao produza muitas evidéncias contraditérias sobre um to-
pico”'® (TORMALA; BRINOL, 2015, p.43 , traduc&o nossa.).

Além disso, Bueno (2010) ressalta a necessidade do dialogo com o publico. A
relagao entre publico e fonte potencializa a interacéo e a qualidade da informacao.

4 1.2 Critérios da Rota Periférica

Nem todos os leitores disporéo de habilidade, tempo ou interesse para aprofun-
dar a leitura e compreensao do conteudo comunicado. Estes recorrerao a heuristicas
pessoais para definir sua opinido sobre o tema (PETTY; CACIOPPO, 1986). Embora
nao seja possivel prever todas as heuristicas dos leitores, pretende-se cobrir com es-
tes critérios as mais comuns, especialmente as verificadas empiricamente.

Segundo o ELM, a persuaséo nao se da por uma ou outra rota sem distin¢ao,
havendo um continuum de elaboracdo. Nessa escala, as emog¢des contribuem ao lado
da racionalidade para o entendimento e processamento dos dados.

Em comunicagéo publica, emog¢des ndo sao um truque barato para
conseguir atengao, nem algo manipulativo (desde que seja intelectual-
mente honesto). Para garantir, ganhar a confianga publica e criar sen-

timentos positivos pode ser mais persuasivo que fatos indisputaveis.
(HURST, 2015, p.31)

41.21 Fonte:

Heuristica: As fontes das informacgbes sédo declaradas, com referéncia onde obté-
las. Links sao providenciados.

7 Effective communication has two legs. The first is rationality, that in the planning stage helps to identify
the opportunities, but above all the limitations of communication. The second is the ability to construct,
as in any literary text, a dialogue with the public, imagining for a moment what the reaction may be to
what is said and consequently adapting to the answer.

18 »(...) perceived consideration of both sides can foster greater certainty as long as that consideration
does not yield too much contradictory evidence on a topic.”
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A fonte produtora e/ou emissora da informacéo tem papel importante na forma-
¢ao das atitudes do leitor. De acordo com Petty e Cacioppo (1986), seu efeito pode
tanto influenciar a rota central quanto a periférica, pois tanto pode ser feita uma consi-
deragéao aprofundada sobre a qualificagdo da fonte para a elaboragédo dos argumentos
quanto pode ser utilizada como substituta para o escrutinio ("se foi dito por esta fonte
entdo deve estar correto”). Neste processo ela € parte da rota periférica pois a sepa-
racao entre os dois casos € difusa e nos experimentos apontados ha tendéncia para
o segundo caso. (PETTY; CACIOPPO, 1986).

A declaracao da fonte é importante para assegurar o primeiro passo rumo a
um conteudo persuasivo. Alberto Cairo (2019) sugere que se deve desconfiar de pu-
blicacbes que ndo mencionem ou vinculem claramente as fontes de suas histérias.
Para ele, o leitor deve estar atento e critico aos dados consumidos, para que possa
desenvolver suas préprias heuristicas de avaliagao da confiabilidade das fontes. Além
disso, o0 acesso as fontes permite ao leitor verificar o que esta sendo contado, e de
que forma.

N&o confie em autores e editores de graficos que ndo mencionam as
fontes de seus dados ou que ndo possuem links diretos para eles. A

transparéncia é outro sinal de padrdes adequados.'® (CAIRO, 2019,
tradugao nossa)

Corregdes e erratas identificam instituicdes que prezam por maior padrao de
qualidade da informacéo. (CAIRO, 2019)

4.1.2.2 I|dentidade visual:

Heuristica: O conteudo é apresentado dentro da identidade visual da instituicdo
que o comunica, obedecendo escolhas tipograficas, cores, iconografia.

A identidade visual é parte do que identifica a fonte, tornando claro quem co-
munica os dados. Sua consisténcia colabora com a credibilidade do conteudo, forne-
cendo dicas visuais sobre quem produz aquela informagao, e com que grau de cui-
dado. Segundo Frascara (2011, p.27, tradugao nossa.):

Todo texto deve ser visualmente coerente, ou seja, as convengdes es-
tabelecidas para resolver um tipo de problema devem ser constantes

em toda a obra. Assim, o leitor aprende o vocabulario visual e pode
gerenciar a leitura com eficacia.

9 Don't trust chart authors and publishers who don’t mention the sources of their data or who don’t link
directly to them. Transparency is another sign of appropriate standards.
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O repetitivo e esperado produzido pela consisténcia de identidade visual gera
conforto estético (FRASCARA, 2011) e essa fluéncia cognitiva facilita a aceitacao da
informacgéo (SONG; SCHWARZ, 2010).

Segundo Wheeler (2009), a identidade € um simbolo constante dos valores da
instituicdo. Ela da ao branding trés fungdes: Navegacao, reafirmacgao e engajamento.
Destaca-se sua descrigao de reafirmagado: "As marcas comunicam a qualidade in-
trinseca do produto ou servigo e garantem aos clientes que eles fizeram a escolha
certa.”®

Para Pedn (2003, p.19), aidentidade tem como uma de suas fungdes "transmitir
um dado conceito ou conceitos que seja(m) associado(s) ao objeto, com o intuito de
persuasao.”

Contudo, ndo basta uma identidade bem elaborada sem seu uso consistente.
Strunck destaca este ponto:

Sera mais forte uma identidade visual bem implantada e conservada,
construida a partir de elementos institucionais fracos do que uma iden-
tidade com fortes elementos mas que se perca na aplicagdo. Respeitar
os elementos institucionais e as relagbes que regem seu emprego € o
segredo de uma boa identidade visual. (STRUNCK, 2003, p.108)

4.1.2.3 Apelo:

Heuristica: A informacgao é apresentada de forma visualmente instigante, atraindo
a atencao e motivando a leitura do texto. Ela reforga a dire¢cdo do argumento

principal, enquadrando a informacgdo de acordo com o objetivo do conteudo.

O apelo visual colabora tanto para despertar o interesse do leitor como para
direcionar tom e retdrica da comunicacdo. Assim como a fonte, colabora para a rota
central através do aumento de motivagédo (um dos dois fatores definidores da probabi-
lidade de elaboracéo, junto a habilidade), contudo seu papel subjetivo tende a ser mais
influente. Garralén apud Campos (2016, p.92) afirma que frequentemente parte-se da
nocao de que "a competéncia de um leitor de texto cientifico ndo depende tanto de seu
nivel linguistico, mas de seu interesse e de seus conhecimentos prévios.”Os vieses
individuais do publico podem ser reforgados ou repelidos dependendo da linguagem
utilizada e sensacgdes de gravidade, otimismo, pessimismo, humor e banalidade po-
dem ser transmitidos com a escolhas dos simbolos utilizados.

A fungao persuasiva do apelo visual é convidativa e retérica. Segundo Frascara
(2011, p.14, tradugao nossa.):

20 Brands communicate the intrinsic quality of the product or service and reassure customers that they
have made the right choice. (WHEELER, 2009, p.2)
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Ficou claro que em muitos casos os projetos de design da informacgao
devem ter como objetivo primeiro a criagdo de uma estrutura convida-
tiva que motive as pessoas a ler. Sempre ha um componente persua-
sivo em qualquer comunicagao: o leitor deve estar convencido de que
o conteudo oferecido vale o esfor¢o de prestar atengéo.

A beleza também é considerada importante por Tufte, ainda que adequada a
sua propria filosofia e afastando-se da decoragao. Tufte (2007, p.177, traducéo nossa.)
defende a simplicidade de design frente a complexidade dos dados. Ele sugere que
um grafico visualmente atrativo:

» Tenha um formato e design apropriadamente escolhido.

» Use palavras, numeros e desenhos em conjunto.

Reflita um equilibrio, uma proporcéo, um senso de escala relevante.
» Exiba uma acessivel complexidade de detalhes.
* Tenha uma narrativa de qualidade, uma histéria a contar sobre os dados.

» Sejam desenhados de forma profissional, com os detalhes técnicos de produgao
feitos com cuidado.

» Evitem decoracao livre de conteudo, incluindo o chartjunk.

Para ele, um dos aspectos da atratividade visual € a ponderagao na quantidade
de elementos visuais: a elegancia grafica é frequentemente encontrada na simplici-
dade do design e na complexidade dos dados (TUFTE, 2007, p.177). Ainda que o
autor apresente essa simplicidade como solug¢ao unica, aqui ela pode ser encarado
como um ponto a se considerar, dependendo do contexto da mensagem persuasiva,
como positivo ou negativo.
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5 RESULTADOS

Na analise das noticias da Agéncia IBGE Noticias foram encontrados 3 info-
graficos, 47 graficos, 37 fotografias e 1 video. Nao foram identificadas noticias que
contivessem ilustracbes. Todas as noticias contém ao menos uma foto de destaque,
exibida como thumbnail na listagem de noticias e logo abaixo do titulo na pagina do
texto.

As diferengas entre pesquisas estruturais e conjunturais influenciam o design
da noticia. Como as pesquisas conjunturais exigem mais rapidez na sua divulgacéo,
acabam por utilizar mais os graficos interativos automatizados. Esses graficos séo
desenvolvidos através de um sistema criado pela Geréncia Online (GEON), e exibem
diretamente os resultados de acordo com uma tabela, utilizando um layout fixo (grafico
16). Essa diferenciacao também foi verificada em entrevista anterior (GARCIA; SZPIZ,
2021).

No caso das pesquisas estruturais, ha maior possibilidade de preparacio e
maior destaque, devido a sua temporalidade. Assim, estas noticias costumam receber
maior numero de graficos, feitos pelos designers da Agéncia, exibidos como imagem,
gifs animados ou videos (grafico 15).

5.1 Problemas identificados

Tanto a aplicagao das heuristicas quanto a analise do conteudo permitiram a
observacao de problemas recorrentes no corpus do conteudo. A analise dos indi-
cadores de cada heuristica confirma os problemas ja observados qualitativamente.
Os problemas encontrados foram demarcados durante a avaliagao de cada noticia, e
agrupados em categorias de acordo com o que possuiam em comum. Conforme a
avaliacgao foi feita, notou-se a saturagao tedrica de cada problema, e deixaram de sur-
gir novas categorias. Conforme Yin (2016), a categorizagao do levantamento permite
melhor compreender as informacdes obtidas ao se unificar o nivel de abstracdo dos
dados processados:

A singularidade das agbes de campo originais ndo deve ser ignorada,
mas itens que parecem essencialmente semelhantes receberdo o mesmo
codigo. O nivel conceitual mais alto permitira posteriormente que vocé
classifique os itens dos diferentes registros de modos diferentes, tais
como em grupos semelhantes e dessemelhantes. Uma vez classifica-
das, as caracteristicas relacionadas desses grupos podem ser exami-
nadas e melhor compreendidas.(YIN, 2016, p.211)

A figura 18 exibe os histogramas do resultado da analise. Neles se verifica a
frequéncia dos valores distribuidos entre os critérios heuristicos, separada segundo
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Figura 15 - Identidade de Graficos Estaticos da Agéncia IBGE Noticias
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os valores da escala de analise (0 a 3, sendo 0 a auséncia total da recomendacéao e 3
a sua otima execugao). Aprofundamento e Clareza foram os melhor pontuados, com
razoavel consisténcia. Metodologia foi o menos pontuado por larga margem, seguido
de legibilidade. Relevancia e Apelo foram fatores com uma distribuicdo mais variada,
demonstrando a multiplicidade de casos. Fonte e Identidade visual foram altamente
consistentes, com pouca variagdo. A Identidade contava ainda com alguns casos de
menor valor, devido a noticias pontuais.

De modo geral, critérios da rota periférica foram mais constantes, enquanto os
de rota central apresentaram grande variagédo de tratamento.

Os problemas observados durante o processo seguem categorizados, agru-
pando questdes comuns entre varias noticias.

5.1.1 Identidade dos graficos

Ha graficos interativos, estaticos e em video entre as noticias. Contudo, apesar
de haver consisténcia dentro de cada tipo de grafico, os conjuntos sao muito diferentes
entre si. Embora o Manual de Identidade do IBGE nao englobe a apresentacéo de
graficos, a instituicdo adota algumas formalizagbes, estabelecidas de acordo com o
canal de comunicagéo.

Nos graficos estaticos, muitas vezes também replicados em outros ambientes
como redes sociais e impressos, sdo utilizados tons pastéis, tendendo a apresentarem
mais variedade cromatica. A figura 15 exemplifica alguns destes, e o padrao estabe-
lecido.

Nos graficos interativos, ha uma mesma estrutura fixa, devido a sua criagao
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Figura 16 - Identidade de Graficos Interativos da Agéncia IBGE Noticias
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através de sistema préprio, que utiliza os dados diretamente da base. Nestes ndo ha
muitas cores, sendo o esquema cromatico dominado pelo cinza. Permitem interacdes
como filtragem de dados, exportacdo e detalhamento de um ponto de dado com a
sobreposi¢cao do mouse. Na figura 16 é possivel ver suas caracteristicas.

Nenhum dos casos foi considerado totalmente adequado a identidade por esta
falta de consisténcia externa. Contudo, vale mencionar que dentro de suas identidades
internas, cada categoria se mantém padronizada. O caso da visualizagdo em video
ndo se encaixa em nenhuma das identidades. Esta segue uma linguagem prépria,
talvez imposta pela ferramenta utilizada em sua criagao (figura 17).

Uma possivel causa para essa discrepancia entre identidades pode ser uma
predominancia de regras nao oficiais na elaboragéo de graficos, como vista em outra
entrevista com um conjunto de designers do IBGE (GARCIA; FREITAS, 2019), néo
havendo uma orientagao geral na instituicdo sobre as boas praticas da visualizagao
de informagao.

5.1.2 Falta de links diretos para fontes e dados

Dentro do corpo da noticia ndo ha links para a fonte dos dados e nao é possivel
realizar o download das tabelas de dados. Apenas uma das noticias, de carater alta-
mente explicativo sobre 0 uso de microdados da PNAD Continua (Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios Continua), contém link para a pesquisa discutida. Apesar
de a fonte dos dados ser sempre indicada, raramente é fornecida diretamente ao leitor
interessado em verificacdo e aprofundamento.

Ha um link para a pagina da pesquisa correspondente na coluna lateral, porém
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Figura 17 - Grafico em video da Agéncia IBGE Noticias
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este ndo leva diretamente a ultima divulgacdo, apenas a pagina geral da pesquisa
dentro do portal institucional, e fica fora do contexto da informacgéao.

Na analise dos critérios, apenas a pesquisa explicativa sobre a PNAD recebeu
a pontuagdao maxima no critério Fonte, por possuir link para a pesquisa no corpo do
texto (figura 18 grafico 8). O IBGE é criterioso em discriminar suas fontes porém é
necessario ir além, fornecendo acesso direto aos dados diretamente no contexto de
leitura.

Essa fonte de acesso contribuiria ndo sé para uma melhor transparéncia dos
dados como para facilitar o critério de aprofundamento. Além disso, considerando que
a instituicao ja é criteriosa com a exibicao das fontes dos seus dados, a implantagcao
dessa recomendacao traria beneficio proporcional a sua ampla adogao.

5.1.3 Inconsisténcia de analises de relevancia

Ha inconsisténcia na apresentacédo de relevancia, com exemplos variados ao
longo da escala de avaliagdo. Algumas noticias detalham aprofundadamente a im-
portancia do dado, outras sequer o mencionam, se atendo a estrita divulgacado do
resultado. Foram 23 noticias com maior pontuagédo (14 com pontuagédo 2 e 9 com
pontuacao 3) e 14 com a menor pontuagao (2 com pontuacédo 0 e 12 com pontua-
¢ao 1). Observando a frequéncia das pontuag¢des, o maior grupo esta entre 1 e 2,
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apresentando parcialmente a importancia dos dados, como pode ser visto na figura
18 grafico 2. Notou-se maior frequéncia de explicacdes de relevancia quanto maior
a quantidade de texto. Dentre os critérios de rota central, este foi avaliado em uma
posicao intermediaria, ndo estando muito abaixo ou acima dos demais.

Pesquisas que nao possuem indicagdes de relevancia apresentam o dado de
forma crua, sem muita possibilidade de aprofundamento além do link para a pagina de
pesquisa na barra lateral, mencionado no problema anterior.

As duas noticias com infografia pontuaram mais alto neste critério, reforgcando
a utilizacao da infografia em matérias de cunho mais explicativo.

Essa inconsisténcia pode ser ocasionada pela necessidade de um discurso im-
parcial, um dos valores institucionais mais valorizados pelo IBGE. Contudo, ha diver-
sos exemplos no corpus de explicagdes de relevancia sem perda da imparcialidade.
Por exemplo, explicar porque a inflagdo é importante para o leitor ndo implica em
uma parcialidade por si s6, dependendo da forma como a explicacao é construida.
Considerando-se que nenhuma mensagem é completamente neutra e livre de vieses,
o risco da retdrica pode ser corrido, desde que se tenha por norte a comunicagao ética
e a responsabilidade do comunicador enquanto servidor publico.

5.1.4 Falta de explicagdes de metodologia

A metodologia é raramente explicada, sendo o fator de menor pontuacao se-
gundo as heuristicas (figura 18 grafico 3). Ha instancias em que um trecho do processo
de pesquisa é mencionado sem detalhamento do contexto em que se insere. Contudo,
em uma matéria a metodologia € claramente explicada, e em duas € razoavelmente
explicada. Isso ocorre em noticias de divulgacdo de mudanga metodoldgica ou reforgo
da credibilidade dos métodos ja utilizados. Nota-se potencial para mais conteudo de
natureza explicativa. Afinal, ao se observar esses casos encontrados, podemos ver
a instituicao ja se utiliza de sua metodologia como argumento da qualidade de seus
dados.

Apenas 5 noticias tem pontuagdo de 2 ou 3, com 4 noticias com pontuagao
1. Isso significa que, segundo a aplicagao das heuristicas, 28 de 37 noticias nao
tem qualquer indicagcdo de como o dado foi levantado, deixando de fora o principal
argumento para a validade da informagao.

Ao contrario do esperado, as noticias mais explicativas ndo necessariamente
continham infografias. Apenas uma das melhores pontuadas possuia um infografico.
A auséncia de infograficos ja indica a natureza menos explicativa da divulgagcéo na
Agéncia IBGE Noticias.
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5.1.5 Baixa legibilidade nas visualizacbes

De forma geral, a legibilidade das visualizagdes € fraca, com problemas de
contraste de cor e tamanho de fonte. O critério foi 0 segundo menos pontuado através
das heuristicas (figura 18 grafico 4).

O problema é mais evidente nos graficos interativos, onde o texto € pequeno
e acinzentado sobre um fundo cinza, com contraste?’ de 3,19:1, abaixo do minimo
recomendado pelo WCAG AA para textos.

Na figura 19 exibe-se um exemplo com multiplas linhas e legendas, tornando-o
ainda menos legivel.

Nos graficos estaticos sdo comuns textos muito finos e pequenos, com o recor-
rente uso de amarelo sobre cinza, de contraste 1,38:1. Lembrando que o recomen-
dado pelo Modelo de Acessibilidade do Governo Federal é de 4,5:1 (Qquanto maior o
numero, maior o contraste)(Brasil. Ministério do Planejamento, Orcamento e Gest&o.
Secretaria de Logistica e Tecnologia da Informacao, 2014), e segundo as Diretrizes de
Acessibilidade para Conteudo Web (WCAG) 2.0 (W3C, 2008) , 4,5:1 para textos e 3:1
para tipografia grande e negrito. A figura 19 também demonstra um caso bem claro
dos dois problemas — tamanho e contraste.

No histograma de legibilidade da figura 18 nota-se uma leve predominancia
das pontuag¢des mais baixas. Como a grafico interativo € o mais comum e segue
sempre o mesmo formato, a maioria das noticias se mantém entre 1 e 2 pontos (Pouca
adequacao a razoavel adequacao).

21 Mensurados através da pagina https://webaim.org/resources/contrastchecker/, visto em 07/12/2020



Figura 19 - Legibilidade dos graficos estaticos e interativos
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Quadro 8 - Relagao entre problemas e rotas do ELM

Problemas Relacionamento

Prejuizo para a rota periférica, facilitando a desconfi-
anca.

Esse problema se enquadra tanto nas variaveis de in-
fluéncia periférica quanto central. Na central, devido
a dificuldade de encontrar os dados e verificar suas
duvidas; na periférica, devido a uma descricao mais
incompleta da fonte.

Inconsisténcia de analises | A relevancia € um dos principais fatores a afetar um
de relevancia leitor pela rota central, influindo sobre a motivagao.

O problema mais evidente na analise de conteudo, a
falta de metodologia implica em prejuizo da rota cen-

Identidade dos graficos

Falta de links diretos para
fontes e dados

Falta de explicacbes de

metodologia

9 tral.
Baixa legibilidade nas visu- | Prejuizo para a persuasao via rota central, o que nao
alizagoes ¢é facilmente lido causa desconforto cognitivo.

Fonte: O autor.

5.2 Rotas Central e Periférica

O quadro 8 mostra a relagao entre os problemas encontrados e as rotas do ELM.
Na analise, nota-se um consistente uso das variaveis associadas a rota periférica, e
pouca consisténcia nas associadas a rota central. Os elementos de identidade e fonte
seguem alguma padronizagdo ainda que ineficiente.

Graficos interativos sdo sempre iguais, graficos estaticos seguem uma mesma
identidade. As fontes constam apenas na barra lateral na grande maioria dos casos.
O critério de apelo € o mais instavel, mas ainda assim sua variacdo s6 é encontrada
dentro das matérias de graficos estaticos.

Ja os critérios centrais variam muito mais. Destes, Metodologia e Clareza pos-
suem menor variagao, sendo o primeiro para pior e o segundo para melhor (figura 18
graficos 1 e 5) . Relevancia e Legibilidade sdo ambos pouco uniformes, com pontu-
acao distribuida por toda a escala. O ponto ligado a identidade que apresenta maior
problema é a legibilidade. Ao contrario do que se poderia esperar devido as nomencla-
turas técnicas utilizadas pelo IBGE, a Clareza dos termos foi um dos melhores pontos
da analise, devido em muito a uma breve explicagado dos termos no corpo de texto da
noticia. Isso indica que a instituicdo ja se preocupa com a compreensao pelo publico
em geral. Cabe verificar se isto se repete em outras editorias menos amigaveis, como
das Estatisticas Econémicas.

As caracteristicas das rotas indicam que houve um projeto mais consistente na
construcado de uma identidade e forma de apresentar a noticia, no qual n&o foi conside-
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rada a explicagdo da metodologia e esclarecimento da relevancia da informagao. Isso
favorece a credibilidade junto a um publico ja disposto a confiar na instituicdo, pois no
caso de duvidas precisam contar apenas com as sugestdes periféricas da identidade
institucional. Contudo, caso o leitor ndo possua essa predisposicao, a instituicdo nao
soluciona suas duvidas consistentemente, nem facilita a compressao dos métodos e
dados utilizados.

Assim, constata-se que ao IBGE é desejavel um foco maior na consolidagéo
dos fatores referentes a rota central, com pequenos ajustes de identidade na rota peri-
férica. Uma solugao padronizada que contemple explicagdes e resolva os problemas
de legibilidade é necessaria para que a qualidade intrinseca dos argumentos de ri-
gor técnico da instituicdo venham a tona e se tornem claros para a maior numero de
leitores possivel.
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6 PROPOSICAO DE MODELO

Considerando a analise apresentada, o Processo de Avaliacdo do Design de
Informacao Persuasivo (PADIP) envolve 3 etapas, executadas nos capitulos 4 e 5
(figura 20):

1. Definigao de corpus a ser investigado

Delimitagdo do conjunto total, com temporalidade e escopo bem definidos.

2. Avaliagao de corpus utilizando-se do conjunto de heuristicas

Utilizagao das heuristicas como guia na avaliagdo das pegas incluidas no corpus
e listagem dos problemas encontrados conforme sdo encontrados.

3. Categorizagao e analise de problemas encontrados

Organizagao dos problemas semelhantes em categorias maiores e bem descri-
tas;

Neste capitulo € proposto um modelo com solugdes para os problemas identifi-
cados. A criagao de um modelo permite demonstrar a aplicagao do processo de ava-
liacdo como ferramenta de diagndstico, fundamentadora de decisées de design. Os
problemas delimitados anteriormente direcionaram os novos componentes do layout
assim como a adaptacgao de elementos anteriores, visualizados através deste modelo
demonstrativo.

Ha sugestdes de duas naturezas nesta proposta: padronizacédo de identidade
e criagcao de componentes. O primeiro € um guia para a producao diaria de jornalistas
e designers da Agéncia IBGE Noticias, seu unico custo de implantagcéo é o apren-
dizado e utilizagdo no dia a dia. Ja a segunda envolve esforgo de desenvolvimento
de software, e esta sujeita a restrigdes técnicas. Contudo, procuramos aqui utilizar
na maioria dos casos de recursos ja utilizados no sistema, evitando ao maximo criar
solugdes inexequiveis. Isso posto, um glossario de termos € proposto sem iniciativa
similar anterior na mesma plataforma.

Além dos aspectos técnicos, as explicagdes apresentadas neste modelo foram
elaboradas através de revisao de textos ja fornecidos ao publico (IBGE, 2021). Para
implementagéao final seria necessaria a colaboragéo direta com pesquisadores e jor-
nalistas afim de corrigir inconsisténcias.

Como solugao para a falta de padronizagao na Identidade dos graficos e para
a Baixa legibilidade nas visualizagées propusemos um padrdo a ser seguido na
elaboracao de graficos e infograficos da Agéncia IBGE Noticias. Esse padréo unifica
os dois tipos principais de graficos encontrados (estaticos e interativos) priorizando



Figura 20 - Processo de Avaliagao do Design de Informagao Persuasivo
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legibilidade e acessibilidade. Além disso, alguns elementos hoje presentes na pagina
necessitam de ajustes para melhor legibilidade, como os titulos da barra lateral.

Considerando a Falta de explicagao de metodologia € a Inconsisténcia de
analises de relevancia, priorizamos a resposta a duvidas frequentes relacionadas a
metodologia e a relevancia, ocupando o menor espago possivel para nao ofuscar a
noticia principal. Também consideramos que as alteragdes deveriam ser replicaveis
em noticias referentes a mesma pesquisa mas que tivessem flexibilidade suficiente
para adaptagao as variadas pesquisas. A presenca destas explicacbes modulares
reduz a inconsisténcia na explicagao da relevancia, unificando todas as noticias de
uma mesma pesquisa.

Para resolver a Falta de links diretos para fontes e dados, os graficos au-
tomaticos agora contam com link para acesso aos dados. Além disso, toda mengao
a uma pesquisa devera possuir um link para sua pagina detalhada no Portal IBGE.
Também devem receber links os conceitos apresentados dentro da explicagdo me-
todolégica, para aprofundamento. No exemplo da figura 24, ao descrever a palavra
amostra essa € direcionada a video explicativo sobre o que é uma amostra, da série
IBGE Explica.

Os modulos devem ser feitos individualmente, adaptando seu layout as necessi-
dade inerentes a complexidade da pesquisa explicada. Esse processo deve ser acom-
panhado por pesquisadores e jornalistas da instituicdo, para revisao e alinhamento.

Assim, o que chamamos aqui de sistema de explicagao visual da Agéncia IBGE
Noticias € composto por:

6.1 Padronizacao da identidade dos graficos

Gréficos interativos e estaticos devem possuir mesma identidade e legibilidade.
O padrao utilizado nos graficos estaticos é visto também em conteudo de redes sociais
da instituicdo, enquanto o dos graficos interativos aparece apenas na agéncia. Esse
mesmo modelo de grafico estatico é replicado em material impresso e alguns videos.
Assim, optamos por adequar o segundo tipo ao primeiro, como visto na comparagao
da figura 21.

O grafico interativo e alguns dos graficos estaticos tinham uma legibilidade
abaixo do recomendado, devido ao tamanho da fonte, sua espessura e contraste de
cor com o fundo. Para evitar esse problema listamos cores recomendadas para o uso
em texto e elementos graficos, com base em seu contraste sobre trés tipos de fundo
comuns a identidade (cinza, amarelo e branco). Todas as cores sugeridas sao ade-
quadas ao nivel AA do WCAG e respeitam o contraste de 4,5:1 recomendado pelo
eMAG (Brasil. Ministério do Planejamento, Orgamento e Gestdo. Secretaria de Lo-
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Figura 21 - Padronizagao de graficos
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gistica e Tecnologia da Informacao, 2014). Parte destas adequam-se ao nivel AAA
do WCAG (W3C, 2008), e sao preferenciais as demais por atenderem a uma parcela
maior da populacéo de baixa visdo (figura 22.

A identidade visual do IBGE utiliza a fonte Univers LTD como padrao tipografico.
Contudo, a instituicdo ndo conta com sua utilizagao para o ambiente web, utilizando-
se neste contexto da fonte OpenSans — inclusive na Agéncia IBGE Noticias. Apesar
disso, nos graficos estaticos da Agéncia a Univers volta a ser utilizada. Para unificagcao
entre as visualizagdes, propomos aqui a utilizagao da fonte Roboto como substituta da
Univers. Além de ser uma tipografia gratuita e facilmente aplicavel em paginas web,
ela é anatomicamente mais préoxima da Univers que a Open Sans. A identidade visual
do IBGE necessita de revisdes para adequagao as novas midias e a fonte utilizada
para as paginas da instituicdo é conflitante com a atual identidade, contrapondo uma
tipografia geometrizada com uma de base humanista. Essa revisdo de identidade e
tipografia da Agéncia IBGE Noticias, contudo, foi considerada fora do escopo desta
pesquisa e foi aplicada apenas a exibigao de graficos.

Para o tamanho da fonte, seguimos a recomendagdo da WCAG 2.0 (W3C,
2008) e sugerimos o tamanho de 1,5 em para texto em peso normal e 1,2 em para
texto em negrito. Mesmo com o pouco espaco disponivel para legendas foi possivel
adequar o contetdo. E necessario observar, contudo, a aplicacdo desse padrdo a
infograficos mais complexos.



98

Figura 22 - Padronizacao de cores e acessibilidade
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Fonte: O autor.



99

Figura 23 - Planejamento dos niveis de aprofundamento da informagéo
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Fonte: O autor.

6.2 Modulo de explicagdo metodologica

Optamos pela estrutura de topico principal (Como é calculado?) seguido de
perguntas comuns aquela pesquisa, para um moédulo versatil independente da pes-
quisa mas que ainda assim suprisse as necessidades de explicacdo metodoldgica
num espago muito limitado. As perguntas expansiveis permitem um segundo nivel de
aprofundamento, especifico a duvida do leitor. Caso o leitor se interesse por maior
aprofundamento, sao fornecidas alternativas por meios de links (figura 24).

O IBGE recebe em seu portal desde leigos a pesquisadores, e ha variados
niveis de familiaridade com seus conceitos. A disposicdo da informacao utilizou-se
do conceito de niveis de aprofundamento, criando um funil de duvidas, de acordo
com a necessidade de confirmagao de cada leitor (figura 23). Além do beneficio do
atendimento as necessidades de cada publico, essa solugao permite a utilizagao de
menos espago de pagina nos primeiros niveis informacionais.

As duvidas selecionadas foram baseadas em explicagdes de uma noticia dedi-
cada a detalhar a metodologia da PNAD Continua?®?, mas uma pesquisa diretamente
com usuarios permitiria compreender duvidas mais importantes. Recomenda-se aqui
o limite de quatro itens, para evitar o crescimento excessivo desta se¢cdo, causando
desconforto de leitura e perda de interesse. Para cada duvida, uma explicagao é dada,
com uso de infograficos e ilustragdes. Dentro destas explicagbes, conceitos mais com-
plexos recebem links para aprofundamento (no exemplo selecionado, a palavra amos-

22 PNAD Continua ¢ referéncia internacional para avaliagdo do mercado de trabalho,
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/22939-
pnad-continua-e-referencia-internacional-para-avaliacao-do-mercado-de-trabalho, visto em
25/02/2021
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Figura 24 - Médulo de explicagdo de metodologia
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Fonte: O autor.

tra direciona a uma pagina que explica o conceito).

A pergunta "Quem conta como empregado e desempregado?”’foca na descrigéo
de termos, problema comum a algumas pesquisas. No caso do desemprego, o IBGE
ja utiliza um diagrama interativo das suas categorias. Propomos aqui a utilizagdo do
mesmo diagrama, com ajustes para adequacéo a identidade dos graficos padronizada
(figura 25).

A pergunta "Por que a taxa varia de forma parecida ao longo do ano?’exemplifica
0 uso de graficos estaticos, no caso aplicado a representagdo da sazonalidade carac-



Figura 25 - Modulo de explicagdo de metodologia - Diagrama interativo
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Figura 26 - Mddulo de explicagdo de metodologia - Diagrama estatico
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teristica dos dados sobre emprego (figura 26), ja a pergunta "Porque a pesquisa usa
esses critérios?’demonstra os casos em que uma curta explicacdo de texto pode ser
o suficiente.

A pergunta "Porque o IBGE nunca me perguntou se estava empregado?’utiliza
um infografico com maior quantidade interna de texto, e links para aprofundamento
(figura 27).

6.3 Modulo de explicagao de relevancia

Neste componente escolhemos o uso de um texto simples, acompanhado de
umaiilustragdo (figura 28). Em geral a relevancia das pesquisas, especialmente econé-
micas e sociais, é sujeita a interpretacao do leitor e portanto o aprofundamento neste
tépico foi menor.

Prioriza-se aqui destacar as aplicagdes dos resultados da pesquisa tanto para
grupos sociais quanto para dia a dia do individuo. No caso do desemprego, sua utiliza-
¢ao para criagao de politicas publicas e para o debate sobre a economia foi ressaltado.

Na implementacao deste sistema, seria necessario maior aprofundamento no
conteudo inserido neste mddulo para cada pesquisa junto a pesquisadores, jornalistas
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Figura 27 - Médulo de explicagdo de metodologia - Infografico e links
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gue possua relevancia estatistica. Sua casa pode ndo ter sido selecionada para a amostra
mais recente. Deseja entender melhor o processo de amostragem?

Parte da populacédo é
selecionada aleatoria-

mente para res-
ponder ao IBGE

Populacao

Fonte: O autor.

Figura 28 - Médulo de explicagao de relevancia
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Generalizacao

Amostra Resultados

A generalizacdo da amos-
tra segue a metodologia
estatistica e ¢ um método
confidvel de estimativa.

POR QUE E IMPORTANTE?

Os dados de desemprego sdo utilizados para
monitoramento da situagdo econdmica do
Brasil. Com eles podemos compreender o im-

pacto de medidas econémicas, leis e outros fato-
res que podem afetar o niUmero de empregados,
desempregados e desalentados.

Fonte: O autor.
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Figura 29 - Integragao entre glossario e texto

M cLossArio

1 Taxa de desocupacao
Porcentagem de pessoas na
forca de trabalho que estdo
desempregadas

2 Indicadores de informalidade
Fatores considerados na

no comércio para fazer frente as datas comemorativas de final de ano . e
avaliacdo da taxa de

0,7 ponto percentual na taxa de desocupacgdolque ficou em 11,2% no informalidade.
nbro. £ a myss & s s 22 ao trimestre
AN Taxa de desocupagdo: Porcentagem de

pessoas na forca de trabalho que estdo

desempregadas

opulacdo g de pessoas. Mesmo

2 pessoas ainda buscavam trabalho no pais. Os dados sdo da PNAD
errado em novembro, divulgada hoje pelo IBGE.

Fonte: O autor.

e envolvendo a populagao. Compreender a relevancia que o leitor da a pesquisa pode
ajudar a nortear respostas mais adequadas.

6.4 Modulo de glossario

A simplificacdo dos termos complexos nao s6 facilita a compreensao das pes-
quisas como assume papel de educacgao estatistica. Este modulo passa a fazer parte
da atual barra lateral da Agéncia IBGE Noticias, com os termos de dificil compreenséo
numerados e explicados (figura 29).

O componente ¢é integrado ao texto através de tooltips, pequenos "baldes’explicativos
que aparecem ao sobrepor o cursor do mouse a palavra marcada, permitindo a solu-
¢ao da duvida no contexto de sua leitura.

Nesta proposta, considera-se que o jornalista destacara e definira os termos
conforme escreve a noticia, porém sugerimos a possibilidade de utilizar um glossario
unificado para todo o IBGE, exibido de forma automatica na identificacido da pala-
vra. Além do beneficio ao fluxo de trabalho dos jornalistas, ha outras vantagens na
unificagdo de um glossario, como menos inconsisténcias e sua utilizagdo em outras
aplicacgdes fora da Agéncia IBGE Noticias.

O modelo completo pode ser visto no anexo A%,

23 Um video demonstrativo pode ser visto em: https://youtu.be/U7D1V3e9duo



105

CONCLUSAO

Esta pesquisa, ao investigar a interseg¢ao entre estatistica, design de informa-
¢ao e persuasividade, abre possibilidades de colaboragao entre os campos de estudo.
A forma como uma informagéao estatistica é apresentada a populagédo assume grande
importancia social, sendo utilizada em discursos publicos, afetando credibilidade e ve-
racidade percebida dos dados descritivos da sociedade. A estatistica, com esse cara-
ter descritor, necessita do apoio do design de informagao para sua adequada compre-
ensao. Ja o proprio design de informagao se beneficia da pesquisa sobre persuaséo,
que trata ndo s6 do quanto mas de como algo € compreendido.

A Agéncia IBGE Noticias apresenta um conjunto diverso de graficos e infogra-
fias, e, na editoria analisada, ha uma consisténcia maior de recursos da rota periférica
que da central. Ainda que haja duas identidades visuais convivendo dentro deste
corpus, ambas apresentam consisténcia interna. Notas, fontes, e demais elementos
formais da exibicdo de um grafico estdo sempre presentes, seja no texto, no proprio
grafico ou em barra lateral. Contudo, muitas vezes conceitos complexos sao mencio-
nados sem explicagcéo, e a metodologia da pesquisa normalmente ndo é mencionada
ou sequer recebe um link na interface. Nao ha muitas op¢des claras para aprofunda-
mento nas pesquisas. Isso prejudica a capacidade persuasiva das noticias junto ao
publico que nao considera a autoridade institucional como seu principal fator de cre-
dibilidade. Para esse leitor que nao tem certeza se deve confiar nos dados do IBGE,
€ necessario apresentar o rigor da metodologia, de forma clara, legivel e contextuali-
zada. Conceitos abstratos precisam ser trazidos para o nivel do cotidiano, embasando
o dado na realidade individual e relevancia social.

6.5 Objetivos alcangados

Os obijetivos especificos estabelecidos para esta pesquisa foram atendidos da
seguinte forma:

* Propor uma ferramenta teérica para avaliagao do design de informagao no
contexto da noticia que identifique problemas persuasivos e informe cami-
nhos para sua solugao.

As heuristicas propostas permitem identificar areas de fraqueza tanto em con-
juntos de noticias quanto em pecas individuais. Esse aspecto diagndstico da
ferramenta junto a forma como € descrito cada aspecto permite direcionar a pro-
posicao de melhores caminhos para solugcédo de problemas persuasivos.
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Além do diagnéstico do corpus do design de noticias, € possivel destrinchar os
detalhes das visualizacbes e graficos presentes, favorecendo ajustes em suas
caracteristicas, como pode ser visto no capitulo 6.

O processo de avaliagao heuristica proposto prové informagdes sobre o conjunto
que nao seriam perceptiveis com a mera observagao. Ele leva em conta, a luz
da ELM, as caracteristicas da noticia estatistica e de sua necessidade de persu-
asdo aliada a integridade dos dados. Ao aplicar a separagdo em rotas central e
periférica, é possivel diagnosticar caracteristicas diversas, além das inerentes a
cada heuristica individual.

Contudo, a falta de verificagdo empirica do efeito de sua aplicagédo né&o permite
a afirmacgao de que a ferramenta informe uma solugao efetiva para os proble-
mas persuasivos encontrados. Assim, o processo proposto tem mais utilidade
no auxilio diagnostico, como fruto da revisao das literaturas sobre design de in-
formacgao e persuasao, e nao propositivo.

Investigar teorias da persuasao e suas relagées com o design de informa-
¢ao no contexto estatistico;

Percebe-se nesta pesquisa como € possivel e até desejavel, a relagao entre os
trés campos de conhecimento: estatistica, persuasao e design de informagao. A
persuasao aqui ndo é caracterizada como algo negativo, com o intuito de enga-
nar o publico, mas uma forma de melhor esclarecé-lo, objetivo este adjacente ao
design de informacao. A estatistica interessa se fazer compreender, disseminar
e, por fim, crer, pois sem a convicgao de verdade o individuo julga com base em
impressodes.

Identificar o papel do designer no processo da comunicagao persuasiva.

O designer é criador de discursos, sendo fundamental a consciéncia do profissi-
onal sobre sua responsabilidade no processo comunicativo. A ele cabe facilitar a
compreensao e o interesse nos dados, mas também modular a retérica de suas
mensagens para alcangar os objetivos pretendidos e colaborar para aprimorar a
confianga do leitor na mensagem. A persuasao ética € um realce das qualidades
do argumento. Assumir que a neutralidade na comunicagao € inviavel aumenta
a responsabilidade do designer, e cabe a ele trabalhar em prol da boa avaliagao
dos meéritos de seus argumentos. Ao se considerar sua atuagao em instituicbes
publicas, somam-se responsabilidades civis, cabendo a ele intermediar, no caso
do IBGE, a relacido da populacdo com sua realidade social.

Objetivo secundario:
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* Propor um projeto de otimizagao persuasiva da Agéncia IBGE Noticias,
com base nos resultados da pesquisa

O projeto proposto no capitulo 6 aborda os problemas encontrados e leva em
consideragao as especificidades da Agéncia IBGE Noticias e os pragmatismos
do cotidiano no desenvolvimento da solugdo. Tendo carater demonstrativo, a
solugao nao pretende esgotar as possibilidades de abordagem dos problemas.

Os capitulos 1 e 2 relacionam estatistica e design de informagdo com a ne-
cessidade de persuasédo. O capitulo 3 investiga as pesquisas sobre persuasividade e
mudanca de atitude, com especial atengdo ao modelo de probabilidade de elaboracgao.
Nos capitulos 4 e 5 essa reviséo sobre persuasividade é aplicada a um processo de
avaliagcao do design de informagao, usando como exemplo a Agéncia IBGE Noticias.
No capitulo 6 € apresentada uma proposta de solugao a estes problemas, de modo a
verificar como seu uso permite inferir solugcdes. As hipoteses inicialmente levantadas
foram confirmadas na construgao da pesquisa.

O quadro 9 demonstra a relagao entre capitulos e objetivos.

Esta pesquisa contribui para o design de informacéao, possibilitando a instru-
mentalizagdo dos conceitos da pesquisa sobre persuasao para utilizagao por desig-
ners na avaliacdo de divulgacdes estatisticas. Além disso, o impacto social de uma
divulgagao estatistica persuasiva justifica o esforgo em prol de melhores fundamenta-
dores de decisao. Contudo, esta pesquisa nao pretende exaurir o assunto, sendo um
ponto de partida para maiores exploragdes na intersecdo destes campos.

6.6 Consideragoes finais

Para o IBGE, cuja validade das pesquisas é embasada em métodos cientificos
recomendados internacionalmente, interessa o incentivo a avaliagao de seus métodos.
Enquanto pela rota periférica leitores podem julgar as informagdes como verdadeiras
ou falsas com base em seus vieses (Confio no IBGE logo acredito/nao confio no IBGE
logo nao acredito), com maior elaboragao e incentivo a rota central os mesmos leitores
podem julgar as pesquisas pelos seus méritos. Seus valores de "imparcialidade e
independéncia” e de "qualidade e transparéncia” (IBGE, 2018a) s&o reforgados por
uma abordagem persuasiva, atendendo a uma parcela maior da sociedade. Como
se observa na aplicacdo das solugdes aos problemas encontrados na pesquisa, a
transparéncia € beneficiada por maior clareza nos métodos e defini¢gdes institucionais.

Contudo, hoje a instituicdo € inconsistente na construcao de seus conteudos.
Ha nucleos de identidade visual, com consisténcia interna porém independentes entre
si. Tratamento estético adequado e interessante, porém aplicado apenas em alguns
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Objetivo

Capitulos

Identificar e propor melhores praticas para
o design de informagao persuasivo em
agéncias governamentais de estatistica,
tendo o IBGE como estudo de caso e ins-
tanciacido da pesquisa.

Capitulos 4 e 5

E proposto um processo de avaliagdo
do design de informagao que auxilia
no diagnostico de oportunidades de
melhoria.

Objetivos especificos

Capitulos

Investigar teorias da persuasao e suas re-
lagdes com o design de informagao no con-
texto estatistico

Capitulos 1,2,3e 4

Relaciona o design de informacao
com a persuaséo, revisando estudos
referentes a retdrica e pesquisas re-
lacionadas.

Identificar o papel do designer no processo
da comunicagao persuasiva.

Capitulos 1,2e 3

Identifica-se a necessidade do projeto
persuasivo, e da responsabilidade do
designer tanto como mediador quanto
como produtor de discursos.

Propor uma ferramenta tedrica para avali-
acgao do design de informacgao no contexto
da noticia que identifique problemas persu-
asivos e informe caminhos para sua solu-
cao.

Capitulos 4,5e 6

Propde-se um conjunto de heuristicas
e um processo de avaliagao como fer-
ramentas e se verifica sua aplicacao.

Objetivo secundario

Capitulos

Propor um projeto de otimizagdo persua-
siva da Agéncia IBGE Noticias, com base
nos resultados da pesquisa.

Capitulos 6
O modelo de solugao é proposto, com
sugestdes de layout e padronizagao.

Fonte: O autor.
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casos. Preocupacgao em citar fontes e direcionar o aprofundamento, mas com dificul-
dade de acesso e falta de clareza. Além dessa inconsisténcia, a metodologia € pouco
explicada, com terminologia complexa e pouco acessivel.

Uma padronizagao de solucdes replicaveis, com consisténcia interna e aplica-
cao universal permitiria resolver a todos esses problemas de inconsisténcia, conforme
pode ser visto na solugao proposta nesta pesquisa. Nao se trata de uma solugao de-
finitiva, mas de uma solugao possivel, adequada para a pragmatica da pesquisa em
design (DRESCH; LACERDA; ANTUNES JR, 2015).

Os modulos sugeridos no capitulo 6 tém relativa independéncia, e as solucdes
de padronizagao propostas nesta pesquisa podem ser aplicadas em diversos outros
produtos digitais do IBGE, talvez utilizando-se até mesmo de uma base de dados em
comum. A aplicacao exigiria a avaliagdo de cada contexto, contudo essa uniformidade
de explicagdes traz beneficios com custos reduzidos.

Conforme Szpiz, Monat e Patrocinio (2015), a instituicdo caminha para um esta-
gio de participacao do design como capacidade, isto €, o papel do design € mais ampla-
mente conhecido na instituigdo, aumentando a capacidade da disciplina de aprimorar
as relagdes com seu publico. As solugdes praticadas nesta pesquisa posicionam o
designer na produgédo de discursos, avangando esse processo.

Pesquisas futuras podem ser feitas na aplicacdo deste processo em outros cor-
pus de pesquisa. A adequacao das heuristicas seria testada em novos contextos,
aprimorando a ferramenta. Outras editorias, agéncias de comunicagéao e instituigdes
podem ter necessidades mais especificas, para as quais as definicbes aqui propostas
necessitam de adaptacao.

Um préximo passo natural para esta pesquisa seria também a verificagcao de
suas conclusdes e solugdes junto ao publico leitor, verificando quanto e como sua
atitude em relagéo a veracidade das divulgacdes estatisticas é afetada pela adogao ou
nao destes critérios, através de pesquisas experimentais controladas, questionarios e
entrevistas. Outro ponto de investigagdo € como a persuasividade estatistica funciona
de forma diferente em midias sociais. Critérios diferentes podem ser levados em conta
no caso de plataformas como Youtube, Instagram e Twitter, onde a informagéo assume
papel muito mais informal e dindmico.

Nao é suficiente uma comunicagao que se assuma como verdade por simesma,
esta pesquisa demonstra formas pelas quais é possivel (e necessaria) uma comuni-
cacao que entenda as incertezas de seu publico. A informacao estatistica é abstrata e
complexa, sendo necessaria sua configuragao visando nao deixar duvidas sobre sua
validade interna e externa.
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ANEXO A — Modelo

Um video demonstrativo do modelo pode ser visto em https://youtu.be/U7D1V3e9duo
Ele foi criado através do programa Adobe XD, a partir de layout no Adobe lllustrator.

+ A figura 30 demonstra a estrutura de blocos da pagina.

A figura 31 exibe a pagina completa.

A figura 32 contém as modificagdes dentro da area inicial da noticia.

+ A figura 33 exibe o clique na pergunta "Quem conta como empregado e desem-
pregado?”

A figura 34 exibe o clique na pergunta "Porque a taxa varia de forma parecida ao
longo do ano?”

A figura 35 exibe o clique na pergunta "Porque a pesquisa usa esses critérios?”

* A figura 36 exibe o clique na pergunta "Porque o IBGE nunca me perguntou se
estava empregado?”

Figura 30 - Modelo — Estrutura da pagina

Cabecgalho

Barra lateral

Glossério

Noticias

Explicagdo metodoldgica

Explicagcado de Relevancia

Fonte: O autor.



Figura 31 - Modelo — Pagina com
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Figura 32 - Modelo — Bloco de noticia
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Figura 33 - Modelo — "Quem conta como empregado e
desempregado?”

COMO E CALCULADO?

A quantidade de desempregados e taxa de desemprego no Brasil sdo pesquisadas através
da PNAD Continua. Nela, o que é conhecido popularmente como “desemprego” aparece no
conceito de “desocupagdo” (entenda abaixo). Agentes do IBGE vao a uma parte de todas as
casas do Brasil (uma amostra do total) e perguntam, entre outras coisas, sobre emprego e
renda dos moradores.

||\

Selegdo de amostra Entrevista com Calculo e anélise

populagdo
o Bolsa familia, beneficio de prestagdo continuada (BPC), seguro desemprego etc,

nao tem correlacdo direta com a ocupagao ou desocupacao.

Quem conta como empregado e desempregado? A

PNAD CONTINUA + SUBDIVISOES DO MERCADO DE TRABALHO

POPULAGAO TOTAL
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170,3 mi | ‘ 38,5 mi
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de trabalhar idade de trabalhar
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Pessoas fora da
forga de trabalho

92,6 mi 57,2 mi

Fora da forga de
trabalho potencial

85,8 mi 7,6 mi

Fonte: PNAD Continua - 30 tri 2018

Por que a taxa varia de forma parecida ao longo do ano? v
Por que a pesquisa usa esses critérios? v
Por que o IBGE nunca me perguntou se estava empregado? v

Fonte: O autor.
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Figura 34 - Modelo — "Porque a taxa varia de forma parecida ao longo
do ano?”

COMO E CALCULADO?

A quantidade de desempregados e taxa de desemprego no Brasil sdo pesquisadas através
da PNAD Continua. Nela, o que é conhecido popularmente como “desemprego” aparece no
conceito de “desocupacdo” (entenda abaixo). Agentes do IBGE vao a uma parte de todas as
casas do Brasil (uma amostra do total) e perguntam, entre outras coisas, sobre emprego e

||| S=o
A

Selecdo de amostra Entrevista com Calculo e andlise

renda dos moradores.

P,

populagao

Bolsa familia, beneficio de prestagdo continuada (BPC), seguro desemprego etc,
ndo tem correlagdo direta com a ocupagao ou desocupacao.

Quem conta como empregado e desempregado? v

Anualmente, devido ao natal ha muitas contratagdes temporarias no trimestre anterior a
Dezembro, diminuindo a taxa de desemprego. Ja no trimestre Dez-Jan-Fev hd um aumento
devido ao encerramento das contrata¢des temporarias.

\ — Dez-Jan-Fev
NA N AN
Set-&;}o{ \\\

Periodo Periodo Periodo

de natal de natal de natal
Por que a pesquisa usa esses critérios? v
Por que o IBGE nunca me perguntou se estava empregado? v

Fonte: O autor.
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Figura 35 - Modelo — "Porque a pesquisa usa esses critérios?”

COMO E CALCULADO?

A quantidade de desempregados e taxa de desemprego no Brasil sdo pesquisadas através
da PNAD Continua. Nela, o que é conhecido popularmente como “desemprego” aparece no
conceito de “desocupacdo” (entenda abaixo). Agentes do IBGE vdo a uma parte de todas as
casas do Brasil (uma amostra do total) e perguntam, entre outras coisas, sobre emprego e

renda dos moradores.
||| —
o
'l' ® w V\
)

Selegdo de amostra Entrevista com Calculo e analise

populacao

Bolsa familia, beneficio de prestagdo continuada (BPC), seguro desemprego etc,
nao tem correlacdo direta com a ocupacdo ou desocupacao.

Quem conta como empregado e desempregado?

v
Por que a taxa varia de forma parecida ao longo do ano? v
Por que a pesquisa usa esses critérios? A

O IBGE utiliza os padrdes recomendados pela OIT (Organizacdo Internacional do Trabalho)
para permitir a comparagdes com outros paises.

Por que o IBGE nunca me perguntou se estava empregado? v

Fonte: O autor.



Figura 36 - Modelo — "Porque o IBGE nunca me perguntou se estava

empregado?”

COMO E CALCULADO?

A quantidade de desempregados e taxa de desemprego no Brasil sdo pesquisadas através
da PNAD Continua. Nela, o que é conhecido popularmente como “desemprego” aparece no
conceito de “desocupac¢do” (entenda abaixo). Agentes do IBGE vao a uma parte de todas as
casas do Brasil (uma amostra do total) e perguntam, entre outras coisas, sobre emprego e

renda dos moradores.

Selegio de amostra Entrevista com Calculo e analise

=i)e
°
=i)e

populagéo

Bolsa familia, beneficio de prestagdo continuada (BPC), seguro desemprego etc,
ndo tem correlagdo direta com a ocupacgdo ou desocupacao.

Quem conta como empregado e desempregado?

v
Por que a taxa varia de forma parecidaao longo doano? - v
Por que a pesquisa usa esses critérios? v
Por que o IBGE nunca me perguntou se estava empregado? ~

Ndo seria vidvel a entrevista em todos os domicilios brasileiros, semanalmente. Para tornar
a pesquisa possivel, ela é realizada em uma amostra de todos os domicilios, calculada para
que possua relevancia estatistica. Sua casa pode nao ter sido selecionada para a amostra
mais recente. Deseja entender melhor o processo de amostragem?

Parte da populacdo é
selecionada aleatoria- - Generalizagdo
mente para res- w

ponder ao IBGE

Populacao Amostra Resultados

=i)e
=ie
=i)e
=il)e

A generalizacdo da amos-

O tra segue a metodologia

w (] estatistica e € um método
w confidvel de estimativa.

Fonte: O autor.
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ANEXO B — Dados da analise de conteludo
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ID Titulo Editoria
SOCIAIS 01 Desemprego cai para 11,2% em novembro, | Estatisticas
com novas vagas no Comércio Sociais
SOCIAIS_02 Numero de pessoas que trabalham em vei- | Estatisticas
culos cresce 29,2%, maior alta da série Sociais
SOCIAIS_03 Taxa de sindicalizacao cai para 12,5% em | Estatisticas
2018 e atinge menor nivel em sete anos Sociais
SOCIAIS 04 Participacao da cultura no orcamento reduz | Estatisticas
em todas esferas de governo em 2018 Sociais
SOCIAIS_05 Pais tem quase 40% da populagdo em mu- | Estatisticas
nicipios sem salas de cinema Sociais
SOCIAIS_06 Setor cultural tem inflagdo média de 3,5% | Estatisticas
em sete anos, abaixo do IPCA Sociais
SOCIAIS_07 Casamentos homoafetivos crescem 61,7% | Estatisticas
em ano de queda no total de unides Sociais
SOCIAIS 08 Mais de 2/3 dos registros tardios de nasci- | Estatisticas
mento estdo no Norte e Nordeste Sociais
SOCIAIS 09 Desemprego fica em 11,6% e subutilizagdo | Estatisticas
tem queda no tri encerrado em outubro Sociais
SOCIAIS_10 Expectativa de vida dos brasileiros au- | Estatisticas
menta para 76,3 anos em 2018 Sociais
SOCIAIS_11 Sao Paulo é o unico estado com queda do | Estatisticas
desemprego no terceiro trimestre Sociais
SOCIAIS 12 Menos de um quarto dos deputados fede- | Estatisticas
rais eleitos sdo pretos ou pardos Sociais
SOCIAIS_13 Taxa de homicidio de pretos ou pardos € | Estatisticas
quase trés vezes maior que a de brancos | Sociais
SOCIAIS 14 Extrema pobreza atinge 13,5 milhdes de | Estatisticas
pessoas e chega ao maior nivel em 7 anos | Sociais
SOCIAIS 15 Abandono escolar é oito vezes maior entre | Estatisticas
jovens de familias mais pobres Sociais
SOCIAIS_16 Pretos ou pardos representam dois tercos | Estatisticas

dos subocupados em 2018

Sociais
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SOCIAIS_17 Desemprego fica em 11,8%, com recorde | Estatisticas
no emprego sem carteira Sociais
SOCIAIS 18 Renda do trabalho do 1% mais rico é 34 | Estatisticas
vezes maior que da metade mais pobre Sociais
SOCIAIS 19 Comer fora de casa consome um tergco das | Estatisticas
despesas das familias com alimentagéo Sociais
SOCIAIS_20 Quase 25% da renda de mais pobres vém | Estatisticas
de aposentadorias e programas sociais Sociais
SOCIAIS_21 Familias com até 2 salarios gastam 61% do | Estatisticas
orgcamento com alimentos e habitag&o Sociais
SOCIAIS_22 Desemprego cai para 11,8% com informa- | Estatisticas
lidade atingindo maior nivel da série hist6- | Sociais
rica
SOCIAIS_23 IBGE investiga pela primeira vez recepcgao | Estatisticas
dos pacientes no sistema publico de saude | Sociais
SOCIAIS 24 Apenas 5,5% dos municipios com imigran- | Estatisticas
tes tém servigcos focados nessa populagao | Sociais
SOCIAIS 25 Mesmo com Lei Maria da Penha, somente | Estatisticas
2,4% dos municipios oferecem casas- | Sociais
abrigo
SOCIAIS 26 Grafico mostra os 20 municipios mais po- | Estatisticas
pulosos desde o primeiro Censo Sociais
SOCIAIS_27 Desemprego cai para 11,8%, mas 12,6 mi- | Estatisticas
Ihdes ainda buscam trabalho Sociais
SOCIAIS 28 Um em cada trés brasileiros mora em 48 | Estatisticas
municipios com mais de 500 mil habitantes | Sociais
SOCIAIS 29 1 em cada 4 desempregados procura tra- | Estatisticas
balho ha pelo menos dois anos Sociais
SOCIAIS_30 Desemprego recua para 12%, mas popula- | Estatisticas
cao subocupada é a maior desde 2012 Sociais
SOCIAIS 31 Pesquisa revela retrato inédito do mercado | Estatisticas
de trabalho do interior do pais Sociais
SOCIAIS 32 Desemprego fica estavel, mas populagao | Estatisticas

subutilizada é a maior desde 2012

Sociais
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SOCIAIS_33 Indicadores de educagdo avangcam, mas | Estatisticas
desigualdades regionais e raciais persis- | Sociais
tem

SOCIAIS 34 Distribuicédo diaria de agua chega a 87,1% | Estatisticas
do Centro-Oeste apods crise hidrica Sociais

SOCIAIS 35 Subutilizagcdo € a maior dos ultimos sete | Estatisticas
anos em 12 estados e no Distrito Federal | Sociais

SOCIAIS_36 Desemprego sobe para 12,7% com 13,4 | Estatisticas
milhdes de pessoas em busca de trabalho | Sociais

SOCIAIS_37 Mulheres dedicam quase o dobro do tempo | Estatisticas
dos homens em tarefas domésticas Sociais

SOCIAIS 38 Pais tem 7,2 milhdes de pessoas que fa- | Estatisticas
zem trabalho voluntario Sociais

SOCIAIS_39 Desemprego sobe para 12,4% e populacao | Estatisticas
subutilizada é a maior desde 2012 Sociais

SOCIAIS 40 Diferenca cai em sete anos, mas mulheres | Estatisticas
ainda ganham 20,5% menos que homens | Sociais

SOCIAIS 41 Interior do pais tem desemprego menor, | Estatisticas
porém sofre mais com subocupacéao Sociais

SOCIAIS 42 Desemprego sobe e atinge 12,7 milhdes de | Estatisticas
pessoas apos dois trimestres de queda Sociais

SOCIAIS 43 Desemprego € o maior dos ultimos sete | Estatisticas
anos em 13 capitais do pais Sociais

SOCIAIS 44 Desocupacao cai para 12,3% no ano com | Estatisticas

recorde de pessoas na informalidade

Sociais
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Tabela 2 - Avaliagao de corpus de Estatisticas Sociais
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Quadro 10 - Avaliagao de Critérios de Rota Central

ID Correcao Rele- Legibi- | Clareza | Meto- Aprofun-
vancia | lidade dologia
damento
SOCIAIS 01| 3 2 1 3 0 3
SOCIAIS 02 | 3 2 2 3 0 3
SOCIAIS_03 | 1 3 0 3 0 3
SOCIAIS 04 | 3 2 2 3 0 3
SOCIAIS_06 | 3 2 2 3 2 2
SOCIAIS_07 | 3 2 1 2 0 1
SOCIAIS 08 | 3 1 2 3 0 3
SOCIAIS_09 | 3 1 1 3 0 2
SOCIAIS_10 | 3 3 3 3 1 3
SOCIAIS 11 | 3 1 1 2 0 2
SOCIAIS_12 | 3 3 1 3 2 3
SOCIAIS_13 | 3 3 3 3 0 2
SOCIAIS_14 | 3 2 1 3 1 2
SOCIAIS_15 | 3 3 2 3 0 3
SOCIAIS_ 16 | 3 1 2 2 0 2
SOCIAIS 17 | 3 2 1 2 0 3
SOCIAIS 18 | 2 2 1 3 0 3
SOCIAIS_19 | 3 1 1 2 0 2
SOCIAIS_20 | 3 1 2 3 0 1
SOCIAIS_21 | 3 1 2 3 0 0
SOCIAIS 25| 2 2 2 3 0 2
SOCIAIS_26 | 3 3 2 3 3 3
SOCIAIS 27 | 3 2 1 3 0 3
SOCIAIS_28 | 3 1 2 3 0 2
SOCIAIS_29 | 1 2 0 2 1 2
SOCIAIS_30 | 3 2 1 3 1 2
SOCIAIS_31 | 3 3 2 3 2 3
SOCIAIS_32 | 3 0 1 2 0 2
SOCIAIS_33 | 3 3 2 3 2 3
SOCIAIS_34 | 3 3 1 3 0 3
SOCIAIS_36 | 3 2 1 3 0 3
SOCIAIS 37 | 3 1 2 3 0 1
SOCIAIS 38 | 3 2 1 3 0 1
SOCIAIS_39 | 3 1 1 3 0 3
SOCIAIS 40 | 3 1 2 3 0 3
SOCIAIS 42 | 3 1 1 2 0 2
3 0 1 3 0 2

SOCIAIS_44
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Quadro 11 - Avaliacao de Critérios de Periférica

ID Fonte | Identidade visual | Apelo
SOCIAIS_01 | 2 2 0
SOCIAIS_02 | 2 2 2
SOCIAIS_03 | 2 2 3
SOCIAIS 04 | 2 2 2
SOCIAIS_06 | 2 2 2
SOCIAIS_07 | 2 2 3
SOCIAIS_08 | 2 2 3
SOCIAIS_09 | 2 2 0
SOCIAIS_10 | 2 2 2
SOCIAIS_11 | 2 2 0
SOCIAIS_12 | 2 2 3
SOCIAIS_13 | 2 2 2
SOCIAIS_14 | 2 2 3
SOCIAIS_15 | 2 2 3
SOCIAIS_16 | 2 2 2
SOCIAIS_17 | 2 2 0
SOCIAIS_18 | 2 2 3
SOCIAIS_19 | 2 2 2
SOCIAIS_20 | 2 2 2
SOCIAIS_21 | 2 2 2
SOCIAIS_25 | 2 2 3
SOCIAIS_26 | 2 0 2
SOCIAIS_27 | 2 2 0
SOCIAIS_28 | 2 2 2
SOCIAIS_29 | 2 2 0
SOCIAIS_30 | 2 2 0
SOCIAIS_31 | 3 2 2
SOCIAIS_32 | 2 2 0
SOCIAIS_33 | 2 2 3
SOCIAIS_34 | 2 1 3
SOCIAIS_36 | 2 2 0
SOCIAIS_37 | 2 2 3
SOCIAIS_38 | 2 2 3
SOCIAIS_39 | 2 2 0
SOCIAIS 40 | 2 2 3
SOCIAIS 42 | 2 2 0
SOCIAIS 44 | 2 2 0




ANEXO C — Formulario de avaliagao
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O formulario foi entregue aos avaliadores como um documento de texto do

Word, conforme pode ser visto abaixo.

Todos receberam o mesmo arquivo, com as mesmas instrugdes, no mesmo

periodo.
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tm seguida letatoda a nofisia, & ferha oo
Auale 3

X de que compresndeu ieda a nformagan
nioticia sequindn o5 eldios da tabea, @ presncha & sua jusilizaig
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Criterios d= avaliacas

RECOMEMDAGRD

JUSTIFCATIVA

ADEQUACAD

1. Coffeqan:

O graficoes uliizades evitam distorgles, representandio
a informagio de maneira proporcional £ direts. Tamb&m
san sdequados s Bpa de relagso que € apresentads

2. Relewincia:
O impacho do dedo me socisdads @ na vida do lsior &
apresentado com explicagdes, argumenios ou
demonsirecoes

3. Legibilidade:

Tt o conb=idn est legive!, com contrasks enfres cores
£ lamanho de fexin suficienies. As fipografias s&o
legiveis = adeguadas inchisive =m l=gendes & robulos

4, Clareza:

0 confeuds wiiEa fexdto & iconograia adequados para o
nived de beitura do seu poblico, privilegisndo &
mimpboadede. Toda mformagan poss i rabes eiog
legendas clams.

5, Metodologia:
A metodologie de kevantemento dos dados € cxplicade,
piraves de iexip, imagem ¢ notsa.

6, Aprofundamerto:
0 confends antzcips possiveis dividas frequentes do
leitor quanto a0 dedo ou meicdologia uhiizads.




7. Fonle:

&5 fonies das infrmacies 580 dedaradas, com
referénca cnde obiE-las. Linke 2&0 provicenciadea.

B, Idenfidade wisual:

O combel0o & apregentado denino ca idenbidade visusl
da ireiuic o que o comunica, nbedecende escohaz
tipogradices, cores, iconografia.

9, Apelo:

£ rformatEo @ apresentada de ma vigusiments
insliganie, sirando & ilEﬂEﬁn e mativando & leibura dao
texdn, Ela refarga a diregén do srgurmento principal,
cnouadrando a infermagan de acorco com o objetvo do
cantaldo.
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