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			Introdução

			É importante notar que o livro de Darrell Huff “How to lie with statistics” foi publicado em 1954, pelo que algumas das informações, por exemplo sobre dinheiro ou costumes, podem parecer desactualizadas. No entanto, este facto não diminui o valor dos conceitos nele explicados.

			Na sua introdução, o autor, Darrell Huff, explica brevemente o objetivo do seu livro. Explica que as médias, as tendências e as correlações que lemos e ouvimos falar quase nunca são o que parecem, podem ser mais ou podem ser muito menos do que parece.

			No contexto de uma cultura que se baseia em factos, o autor considera que a linguagem secreta das estatísticas é utilizada para distorcer, espantar, confundir e simplificar excessivamente. Sem escritores que usem as palavras honestamente e sem leitores que não saibam o que as palavras significam, os dados “estatísticos” sobre as tendências sociais e económicas, o estado dos negócios, as sondagens de opinião e os censos não fazem sentido.

			Assim, Darrell Huff pretende com este livro “ensinar” as noções mínimas de como as estatísticas são usadas para enganar, pois acredita que os homens de boa fé devem aprender a defender-se. 

			•

			    

			Capítulo 1

			A amostra que apresenta um fator de influência em si mesma

			O autor começa este capítulo com uma citação de um comentário da revista Time sobre um artigo publicado num jornal de Nova Iorque: “O licenciado médio da Universidade de Yale ganha 25.111 dólares por ano”. Embora este número possa implicar que, se tiver um filho que frequenta Yale, não tem preocupações financeiras, vai fazê-lo refletir sobre o significado deste número e chamar a sua atenção para duas coisas: a sua exatidão e a improbabilidade de ser exato.

			Darrell Huff explica que é muito difícil saber com exatidão o rendimento médio de um conjunto de pessoas formadas há algum tempo, uma vez que estas não se recordam com exatidão. Além disso, a média citada foi provavelmente calculada a partir do que esses licenciados disseram sobre o seu rendimento, o que não seria necessariamente verdade. Muitas pessoas sobrestimam e outras subestimam, mas qual das duas alternativas é a tendência mais forte?

			A raiz mais provável do número 23.111 dólares que surge como o rendimento mediano (quando poderia ser metade) está relacionada com a técnica de amostragem, que é a espinha dorsal da maioria das estatísticas sobre todo o tipo de assuntos.

			Uma amostra, explica o autor, é uma parte representativa de um todo, de uma população. Se for suficientemente grande e bem selecionada, representará o grupo inteiro de forma bastante aproximada. Se não for, é normalmente menos exacta do que um palpite educado baseado no senso comum.

			Huff constata que, infelizmente, aquilo que pensamos saber se baseia em conclusões retiradas de amostras demasiado pequenas e frequentemente baseadas num elevado grau de subjetividade (ou em ambos).

			Ainda no que se refere ao relatório dos estudantes universitários de Yale, temos a certeza de que provém de uma amostra porque, após 25 anos, muitos endereços devem ter mudado e também muitos dos questionários enviados para os endereços conhecidos não devem ter sido respondidos, especialmente devido à natureza pessoal das perguntas. Se 5 a 10 % dos questionários fossem respondidos, a resposta nunca seria de 100 %.

			Agora, pergunta o autor, quem são os alunos “perdidos”? São pessoas com muito dinheiro? É pouco provável, porque é fácil obter a morada de pessoas ricas. A suposição do autor é, então, que são aqueles que não obtiveram o sucesso desejado, homens que não somam a cifra de 23.111 dólares ou mesmo três ou quatro, quem atirou o questionário para o cesto? Não podemos saber ao certo, mas podemos assumir com suficiente certeza que são aqueles que não ganham o suficiente para se orgulharem disso.

			Por outras palavras, o que a amostra representa de facto é uma parte especial da classe de licenciados de 1929 cujo endereço é conhecido, que colaboram respondendo ao questionário e que dizem a verdade sobre os seus rendimentos.

			O autor apresenta um exemplo relativo à veracidade dos entrevistados. Foi realizado um inquérito para saber o número de leitores de revistas. Em resposta à pergunta “Que revistas lê na sua família? As respostas indicavam que muito poucas pessoas liam uma revista chamada True Story e muitas liam a revista Harper’s, o que era absurdo quando se constatava que o número de revistas publicadas pela True Story superava em muito as publicadas pela Harper’s. Conclusão: muitos dos entrevistados não estavam a dizer a verdade, o inquérito apenas mediu o seu grau de snobismo.

			Quando lemos que o americano médio - um número muito falado e geralmente não fundamentado - escova os dentes 1,02 vezes por dia, o autor sugere que nos interroguemos sobre a forma como esta informação é obtida. Será que alguém confessaria prontamente a um estranho a sua falta de higiene oral? Para que um trabalho baseado numa amostra tenha valor, tem de ser representativo e isento de factores de influência, um ponto em que a amostra de Yale, tal como muito do que se lê nos jornais e revistas, é inerentemente sem sentido. Por outras palavras, Huff aconselha-nos a manter sempre uma dose de ceticismo em relação aos resultados que nos são apresentados e a ler as coisas com atenção para não acreditarmos no que não é verdade.

			Os 10 milhões de assinantes da Reader Digest que foram contactados pela revista para realizar uma sondagem sobre as eleições presidenciais de 1936 previram erradamente a vitória do candidato republicano, apesar de terem acertado sobre o candidato na eleição anterior, em 1932. Mais tarde, foi demonstrado que se tratava de uma amostra enviesada do eleitorado, um grupo especial de eleitores republicanos.

			A amostra básica, explica Huff, é a chamada amostra “aleatória”, que é selecionada aleatoriamente de uma “população”, que para os estatísticos é o total do qual a amostra faz parte. Por exemplo, são retirados 10 nomes de um ficheiro grande, ou 10 pedaços de papel de um chapéu, ou é entrevistada uma em cada 10 pessoas que passam numa rua (o que não seria uma amostra da população mundial, mas das pessoas que passam nessa rua em particular).

			Uma amostra aleatória, continua o autor, é a única amostra sobre a qual a aplicação da teoria estatística produz resultados completamente fiáveis, mas há um problema: é tão difícil de obter que é, na maioria dos casos, descartada devido ao seu elevado custo. É substituída em todo o mundo pela amostragem aleatória por estratos.

			Para obter este tipo de amostra, a população é dividida em partes e são selecionados grupos proporcionais a essas partes. A partir daqui, podem surgir problemas, porque a informação sobre a proporcionalidade pode ser incorrecta. Por exemplo, se pedirmos a um entrevistador para se certificar de que fala com pessoas de raça negra com mais de 40 anos, não será difícil acertar em negros e brancos, mas a amostra será afetada porque as pessoas com pouco mais de 40 anos estarão provavelmente ausentes.

			Como é que se obtém uma amostra aleatória dentro da estratificação, pergunta o autor. O óbvio seria retirar nomes ao acaso de uma lista completa e entrevistá-los, mas se o entrevistador sair à rua, exclui os que estão em casa; se tocar às campainhas, exclui os que estão no trabalho; se sair à noite, exclui os que vão ao cinema ou a um clube noturno. O trabalho dos sondadores de opinião é uma luta contra a influência em que nunca se pode ganhar.

			Com exemplos, o autor mostra-nos uma das influências mais óbvias que deve ser sempre tida em conta: os entrevistados tentam agradar ao entrevistador, dar uma resposta que não o deixe desconfortável, em vez de darem a sua verdadeira opinião. Darrell Huff diz ainda que qualquer questionário é, em si mesmo, uma amostra e que as respostas dos entrevistados são também uma amostra da sua experiência das questões que estão a ser investigadas. Em qualquer caso, os resultados são tendenciosos e, por conseguinte, de pouco valor. Para além disso, não há forma, diz Huff, de os desmascarar.

			Por último, o autor explica que este fator de enviesamento é uma consequência do facto de os inquéritos se dirigirem geralmente a pessoas que têm mais dinheiro, melhor educação, mais informação e melhor comportamento do que a população que representam. Isto é facilmente confirmado se pensarmos no seguinte: temos de entrevistar uma pessoa negra, com mais de 40 anos e que vive numa determinada cidade. Encontra duas pessoas que se enquadram nestes parâmetros, mas uma está limpa e bem vestida, a outra está despenteada, suja e com um aspeto pouco simpático. Você e todos os seus colegas do mundo vão preferir a pessoa de aspeto mais agradável, o que constitui um poderoso fator de influência. Assim, os inquéritos raramente reflectem as opiniões e os desejos daqueles que não têm opiniões conservadoras. Não há necessidade de deturpar deliberadamente os resultados. Um fator de influência na amostra, como o que acaba de ser explicado pelo autor, deturpa-a automaticamente. 

			•

			    

			Capítulo 2

			A média bem escolhida

			Neste capítulo, o autor propõe-nos jogar um jogo e depois tirar conclusões: vamos supor que o leitor é um snobe que quer comprar uma quinta perto do vale da Califórnia e que é um agente imobiliário que vive na zona.

			Como é um snobe, o agente informa-o de que o rendimento médio das pessoas que vivem no bairro é de 15.000 dólares por ano. O comprador compra o imóvel e menciona este valor aos seus amigos quando explica a sua mudança.

			Um ano mais tarde, o comprador snobe e o agente imobiliário voltam a encontrar-se, mas agora como membros de uma comissão de contribuintes que pede reduções fiscais, ou tarifas de autocarro, que não podem ser pagas com um rendimento médio de 3.500 dólares por ano.

			O autor não estava a mentir nem agora nem no ano passado, o comprador não o pode culpar, porque essa é a principal vantagem de mentir com estatísticas: as duas médias são legítimas e foram obtidas legalmente. Como o significado da palavra “média” é vago, o estratagema consistiu em utilizar duas médias diferentes de cada vez.

			Este truque, diz-nos o autor, é muito utilizado, por vezes com a intenção culposa de influenciar a opinião pública.

			A média é uma medida de quanto dinheiro se gasta para ganhar espaço publicitário, e outras, inocentemente. Quando alguém diz “média”, é aconselhável descobrir de que promessa se está a falar: média, mediana ou moda.

			O rendimento de 15.000 dólares por ano utilizado no início deste capítulo, quando Darrell Huff queria gerir uma média elevada, é a média aritmética e obtém-se somando todos os rendimentos e dividindo pelo número de vizinhos. O outro número, os $3.500, é a mediana, o que nos diz que metade dos vizinhos têm rendimentos superiores a este valor e metade têm rendimentos inferiores. A moda é o número que se repete mais vezes numa distribuição. Se houver mais agregados familiares neste bairro a ganhar $5.000 por ano, esse é o rendimento modal.

			O autor indica que, quando se trabalha com dados relativos a muitas caraterísticas humanas, como a altura, o peso, etc., as diferentes médias coincidem; estes dados enquadram-se no que se designa por distribuição normal. Se for representada por uma curva, esta terá a forma de um sino, com a média, a mediana e a moda no mesmo ponto.
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