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UM AMERICANO VE EM MEDIA 16 MIL
ANUNCIOS, LOGOS E ETIQUETAS AO LONGO
DE UM DIA™:
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IMPORTANCIA DO
CONTEXTO

e Quem é seu publico?

e O que voce precisa
que ele saiba?
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NAO SE RESUME AOS GRAFIC0OS, MAS TAMBEM A
FORMA COMO ALGO E APRESENTADO

VOCE SABE A DIFERENGCA ENTRE
ANALISE EXPLORATORIA E
ANALISE EXPLANATORIA?
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ANALISE EXPLORATORIA

E compreender os dados e descobrir o que pode ser
digno de nota ou interessante a destacar para outras

PesSS0oas.

ANALISE EXPLANATORIA

Quando pretendemos comunicar nossa analise para o
publico, significando que temos algo especifico para
explicar, uma historia para contar.

#STORYTELLING



CONTEXTO: APRESENTACAO DOS

RESULTADOS
- GRAFICOS -
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SERA QUE UTILIZAR O TIPO DE
GRAFICO ADEQUADOEDO
SUFICIENTE?!
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Note como os dados se sobressaem mais que os componentes estruturais da tabela na
segunda e terceiras iteracoes.

As bordas devem ser utilizadas para melhorar a legibilidade da tabela. Sao os dados que devem
ser salientados, nao as bordas.

Minimal borders
Group Metric A Metric B Metric C

Heavy borders

Group |Metric A|Metric B |Metric C

Light borders

#STORYTELLING

Group 1] $X.X Y% | ZZZZ Group 1 $X.X Y% | ZZZZ Group 1 $X.X Y% ZZZZ
Group 2] $X.X Y% ZZZ7 Group 2 $X.X Y% ZZZ7 Group 2 $X.X Y% ZZZ7
Group 3] $X.X Y% ZZZ7 Group 3 $X.X Y% ZZZ7 Group 3 $X.X Y% ZZZ7
Group 4| $X.X Y% | ZZZZ Group 4 3$XX Y% | ZZZZ Group 4 $X.X YW ZZZZ
Group 5] $X.X Y% | ZZZZ Group 5 $X.X Y% | ZZZZ Group 5 $X.X Y% ZZZZ




Usar mapas de calor € um jeito de misturar detalhes em uma tabela usando pistas visuais.

O mapa de calor € um modo de visualiza dados em formato tabular, no qual, em vez dos
numeros, voce utiliza células coloridas que transmitem a magnitude relativa dos numeros.

Table Heatmap
HIGH
A B C A B C
Category 1 15% 22% 42% Category 1
Category 2 40% 36% 20% Category 2
Category 3 35% 17% 34% Category 3
Category4 30% 29% 26% Category 4
Category5 55%  30%  58% Category 5
Category 6 11%  25%  49% Category 6

#STORYTELLING



O grafico de dispersao podem ser Uteis para mostrar a relacao entre duas variaveis, pois eles
permitem codificar dados simultaneamente em um eixo x horizontal e um eixo y vertical para
ver se e qual relacao existe.

Considere o exemplo de gerenciamento de frota de onibus e desejamos entender a relagao
entre as milhas dirigidas e o custo por milha.

Cost per mile by miles driven Cost per mile by miles driven

Se desejarmos focar nos casos nos
quais o custo por milha esta acima
da média, faca um grafico de

dispersao ligeiramente modificado.

Cost per mile
Cost per mile

AVG @ $1 50 Lmmmmmmmmmm e e FAVICR W

Miles driven per month Miles driven per month
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GRAFICO DE INCLINAGCAO (SLOPEGRAPH)

Graficos de inclinacao sao uteis quando vocé tem dois periodos de tempo ou pontos de
comparacao e quer mostrar o comportamento de categorias nos dois tempos.

Se existem muitras linhas se
sobrepondo, talvez o grafico nao se
torne ideal, mas vocé pode enfatizar
uma Ssérie por vez com sucesso.

#STORYTELLING

Employee feedback over time

96%

Categoria da pesquisa| Percentagem favoravel 91 %
Colegas 85%
Cultura 809%

Ambiente de trabalho 7G50f, @ — 75%,

—8 52%

Lideranca 99% &=
Desenvolvimento de carreira 49%
45%
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Gestdo de desempenho 33% 33%

2014 2015
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Employee feedback over time
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—
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Esses graficos podem ser usados para mostrar os totais em diferentes categorias, mas também
dar uma ideia das partes subcomponentes. Eles podem ser estruturados de forma a mostrar
valores absolutos ou a soma até 100%.

Survey results

Strongly Disagree | Disagree | | Agree | Strongly Agree
FPercent of total
Essa estratégia pode funcionar bem o S S (S
para visualizar dados de pesquisa surveyitem A [ -
coletados ao longo de uma escala de suveyitern 8 I I
Likert. surveyitern ¢ [N -

survey tem D [ -
#STORYTELLING suveyitem £ | 1
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GRAFICO DE SETOR, PIZZA...

O olho humano nao consegue atribuir
corretamente valores quantitativos no espaco
bidimensional.

#STORYTELLING

Supplier Market Share
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moUpplier A

msUpplierB
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GRAFICO DE SETOR, PIZZA...

O olho humano nao consegue atribuir
corretamente valores quantitativos no espaco
bidimensional.

Quando segmentos possuem tamanhos
parecidos, é dificil dizer qual o maior.
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Supplier Market Share

34%

FORNECEDOR

mSUpplier A

mSUpplier B
sSupplier C
supplier D



Supplier Market Share

GRAFICO DE SETOR, PIZZA...

SuUpplier A
Supplier B 31%

~ . . SupplierD 26%
O olho humano nao consegue atribuir

corretamente valores quantitativos no espaco

Supplier C Q9%

bidimensional. Total 100%

Supplier Market Share

FORNECEDOR

mSUpplier A

Quando segmentos possuem tamanhos B Supplier B

parecidos, é dificil dizer qual o maior. Supplier C

mSuUpplier D
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NUNCA USE 3D*

Nunca utilize graficos 3D quando tiver uma ou
duas dimensoes, ele introduz elementos
desnecessarios, como paineis laterais e chao.

o di | iyl .
3D distorce os valores, dificultando a Number of issues

interpretacao.

g

L o 25 7

Quantas publicagoes havia em janeiro e o

fevereiro? 55 |7

7 7

15+

17

*Unica excessao é se voceé estiver representando uma terceira dimensao, de qualquer forma, cuidado! [ .5 i

I:I | | | I I

#STORYTELLING Jan Feb Ivlar Apr Iy JUN
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Nubank é o grande destaque no Google em 2019
Fintech ultrapassou pela 1* vez o [tau em buscas por cartao (Participacao do emissor em %)

B tai [ Nubank [} Bradesco | Credicard |} Hipercard Il Santander [j Digio B Outros
M Caixa Banco do Brasil
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Fonte: Google
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Nubank ultrapassa Itau em buscas por cartao de credito

Fracao do total de buscas por emissor de cartdo de credito no site do Google (%)

21 6% 22,1% NuBank
20,8% Itau
- /

1TRI 2TRI 3TRI 4TRI 1TRI
2018 2015

Fonte: Google



PARTICIPAGAO REGIONAL NA
CONTRIBUIGAO TOTAL DO TURISMO
PARA O PIB GLOBAL

APAC Has Become the Largest Travel Market'"
Regional Share of Total Tourism Contribution to Global GDP

2000 2016E
Latin America Middle East Latin America v, Middle East
N, 3% Other 4% _ 2 3%

4%

9%

Asia Pacific

21% Asia Pacific

2l 25%

North America

North
America
27%

""World Travel & Tourism Council



Asia Pacific has become the largest travel market in 2016
Regional share of total tourism contribution to global GDP'"

2000 2016
35%

31% Asia Pacific

27% 27% Europe
25% North America

21%
10%
9% Other
4% 4% Latin America
39, 3% Middle East

""World Travel & Tourism Council



Net revenue is forecast to grow proportionately with gross revenue, as the gross-to-net
differential is based on a historical average, not projected going forward.

Revenue

$180 T 2012-2024

$160
$140 +
$120 -+
$100
$80 —+
560 —+
540 -+

Revenue ($B)

Gross Revenue ($B)

) =t

20 -i#-Net Revenue ($B)

%0 M2 13 [ 1415 [ "6 "7 ["18["19 ] 20] %21 [22] 23 24
(Gross Revenue (3B) $59 | $63 = $68 @ $73 $85 | $92  $100 $105 $115 $126 | $138 | $151 | $165
Net Revenue (3B) | $37 | $40 | $43 | 346 | $53 | $58 | 963 | $66 | $73 | $80 & $87 | $96 | $105
Year

Data from 2020 forward is based on actuals through 12/31/19.



Based on historical average, Net Revenue is forecast to continue to grow
proportionately to Gross Revenue

revenue in billions of dollars

180

160

140

120 ss Rey | 105
100 - 67 ™

80 Net Revenue $66

60 //'
40

20

0
2012 2013 | 2014 | 2015 2016 | 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

ACTUAL FORECAST



VOCE SABE 0 QUE MOTIVA CADA GERAGAD
A COMPARTILHAR SUA MARCA FAVORITA?

. o
. o

49%"1

. 49%1

Produtos de Relevancia do
qualidade conteiido

o Baby Boomers

Bom atendimento Amor pela marca

COMPARTILHE
ESTEPOST Fonte: GlohalWebindex - base de 138.962
pessoas em 45 pajses




O que motiva cada geracao a compartilhar sua marca favorita?

Produtos de qualidade

Recompensas

. Relevancia do conteudo

Bom atendimento

: Amor pela marca

0

R

0 10% 20% 30% 40% 50%

Produtos de qualidade € o

a1 @ principal motivo de
VIIERIEISE compartilhamento, nao
WP importa a geracao.

Baby boomers
Gen X
VIR LIELS
GenZ

Baby boomers

Gen Z

Baby boomers Enquanto Baby boomers e
Gen X Gen X levam em

consideracdo o Bom

Gen Z atendimento, ...

Babv boomers ... Millennials e Gen Z sao
Gen X mais motivadas por Amor

Miillennials pela marca.
Gen Z

"
=
><

' Fonte: GlobalWeblindex - Base de 138.962 pessoas em 45 paises



Sao Paulo, o estado com mais
demandas no STF.

jurisintel.com.br

Temas de Direito Tributario nos processos*
em que o Estado de Sao Paulo figura como parte no STF
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Processos tributarios do Estado de SP no STF
estao concentrados em 4 temas

tema do processo | Quantidade de processos em tramitacao no STF
0 25 50 [ 4= 100 125 150 175 200 225

| ] ] | 1 ] 1 ] 1 |

cvs Geral -
Crédito tributério |
icms importagao [ RN *
esses 4 temas equivalem a
Fato gerador _ 84% do total de processos

Obrigacao tributaria

Limitacoes ao poder de tributar
Responsabilidade tributaria
Creditamento

Imunidade

Base de calculo
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PROXIMOS PASSOS

1T.ENTENDA O CONTEXTO:

e Saiba claramente para quem vocé esta comunicando, o

que precisa que saibam ou fagam, como vai se

comunicar e quais dados tem para apoiar seu argumento.

e Empregue conceitos como a historia de 3 minutos, a
grande ideia e o storyboard para enunciar sua historia e

planejar o conteudo e o fluco desejados.

#STORYTELLING




PROXIMOS PASSOS

2. ESCOLHA UM VISUAL APROPRIADO:

Para realcar um ou dois numeros, texto simples é o
melhor.

Graficos de linhas normalmente sao melhores para dados
continuos.

Graficos de barras funcionam bem para dados
categoricos e se possivel devem ter uma linha de base
Zero.

Deixe a relacao que vocé quer mostrar guiar o tipo de
grafico escolhido.

Evite pizzas, roscas, 3d e eixos y secundarios, devido a

dificuldade de interpretagao visual.

#STORYTELLING




PROXIMOS PASSOS

3. ELIMINE A SATURAGAO:

e Ildentifique os elementos que nao acrescentam valor
informativo e remova-os de seus visuais.

e Use 0 contraste estrategicamente.

e Empregue alinhamento de elementos e mantenha espaco
em branco para ajudar a tornar a interpretacao de seus

visuais uma experiéncia confortavel para seu publico.

#STORYTELLING




PROXIMOS PASSOS

4. FOCALIZE A ATENCAO PARA ONDE VOCE DESEJA

e Empregue o poder dos atributos pré-atentivos, como cor,
tamanho e posicao, para sinalizar o que € importante.

e Use atributos estratégicos para chamar a atencao para
onde vocé deseja que seu publico olhe e para guia-lo em
seu visual.

e Avalie a eficacia dos atributos pré-atentivos em seu
visual, aplicando o teste "para onde seus olhos sao

atraidos?”.

#STORYTELLING




PROXIMOS PASSOS

5. PENSE COMO UM DESIGNER

Ofereca ao seu publico possibilidades visuais como

indicios de como interagir com sua comunicacao: realce
o que for importante, elimine as distracdes e crie uma
hierarquia visual de informacoes.

Torne seus designs acessiveis, nao complicando demais
e usando texto para legendar e explicar.

Aumente a tolerancia de seu publico a problemas de
design tornando seus visuais esteticamente atraentes.
Trabalhe para ganhar a aceitacao do publico para seus

designs visuais.

#STORYTELLING




PROXIMOS PASSOS

6. CONTE UMA HISTORIA

Elabore uma  histéria com inicio (trama), meio

(reviravoltas) e fim (chamada para acao) claros.

Use conflito e tensao para chamar e manter a atencao
do publico.

Considere a ordem e a maneira de sua narrativa.

Utilize o poder da repeticao para ajudar a fixar suas
histodrias.

Empregue taticas como logica vertical e horizontal,
storyboard inverso e busque uma nova perspectiva para
garantir que sua histdéria seja claramente compreendida

em sua comunicacgao.

#STORYTELLING
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