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Manifesto

Nos, Humanidade, estamos correndo contra o tempo. No ritmo atual, em alguns anos, a vida na terra sera totalmente diferente e
insustentavel. Estamos esgotando os recursos do planeta em beneficio préprio, enquanto pessoas tém sua dignidade negada.

Convivemos com diferentes desigualdades e maximizamos o lucro a qualquer custo. Vivemos um dilema moral. Onde o PIB vale
mais que o FIB. Uma arvore derrubada vale mais do que uma arvore em pé. Uma baleia deitada vale mais que uma baleia no mar.

Olhar para os problemas complexos de nosso sistema, é olhar para nés mesmos. Olhar para nosso egoismo, ganancia e apatia.

Precisamos de uma profunda transformacao cultural, social e espiritual. E isso leva tempo. Por admitirmos isso, devemos renovar
continuamente o compromisso com nosso proprio desenvolvimento humano, para quem sabe um dia possamos ser o exemplo da

mudanca que gostariamos de ver no mundo. Acreditamos que por meio do exemplo, podemos iluminar o caminho de nossa
jornada coletiva, acelerar a evolucdo da Humanidade e quem sabe trazer a esperanca de um futuro melhor.

Um futuro onde cada individuo, organizacao e sociedade possa manifestar a melhor versao de si a servico de algo maior. Onde
possamos nutrir relacées de maior qualidade, transparéncia e confianca, construindo uma nova base ética e moral. Por acreditar
em tudo isso, nos intitulamos Humanizadas, e nos colocamos a servico da evolucdo de consciéncia humana. Nés nao estamos
sozinhos nessa jornada, fazemos parte de um movimento global. Esperamos que vocé se junte conosco em breve.

Elaborado por todo o time da Humanizadas em Junho de 2020
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Introducao

Carta

Carta aoleitor

A ascensao de uma Nova Economia orientada aos stakeholders

Uma série de evidéncias revelam que estamos presenciando a ascensao de uma Nova Economia orientada aos
stakeholders, em consonancia com o aumento de complexidade em nossas vidas, organizacoes e sociedade. Para
garantir diferenciacao, reputacao, sustentabilidade e longevidade do negdcio no Século XXI, ndo basta apenas ter
um bom produto ou servico. E necessario acompanhar as mudancas de habitos da sociedade e as necessidades dos
clientes. E fundamental zelar pela satide das pessoas, mantendo as liderancas e as equipes coesas, equilibrando
bem-estar e performance. Diante dessa nova dindmica, o diferencial competitivo dos negécios deixa de estar nos
recursos fisicos em si, e passa para questoes mais complexas como o capital humano, cultural, social e intelectual.

Quando os modelos do século passado ja ndo conseguem responder de maneira efetiva aos desafios de adaptacao
externa e integracao interna, as liderancas e as organizacoes precisam desenvolver novas praticas. Essas praticas
passam pela capacidade de capturar informacbes estratégicas disponiveis no ecossistema de negécio, e
responder de maneira consciente as demandas e oportunidades que multiplos stakeholders revelam.

Neste relatério, depois de observarmos o macro ambiente de negécios do pais, aprofundamos o entendimento

dessas perspectivas, identificando fatores criticos de sucesso para o desenvolvimento de individuos, organizacoes
e sociedade. Boa leitura!

Um abraco,

Pedro Ernesto Paro

CEO e fundador
Humanizadas
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Contexto Brasil

Ao comparar o Brasil com outros paises do mundo, notamos que o
crescimento economico demanda reducao das desigualdades sociais
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Seja adotando a Unido Europeia (UE) como referéncia, EUA, China (CHI), Holanda (HOL), Reino Unido (UK) ou Japao (JAP),
todos os cendrios de desenvolvimento econdmico para o Brasil significam reducio da desigualdade no pais. Por exemplo,
guando comparamos o Brasil com os 20 paises mais ricos do mundo, e incluimos outros vizinhos da América Latina, nota-se
gue nao existe referéncia global para uma economia mais forte com o mesmo indice de desigualdade do Brasil.

Fonte: elaborado pela Humanizadas a partir de dados do FMI (PIB, 2020) e Banco Mundial (GINI, 2016 a 2020)
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A economia brasileira encolheu cerca de 46% nos ultimos anos
(2014 a 2020), com projecao de retomada de quase 52% até 2026
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Metodologia Humanizadas
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Perfil das organizagoes PIB Brasil (1988 = 2026)

Perfil dos respondentes
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Agradecimentos Sob uma perspectiva histérica, embora o pais tenha passado por diferentes crises, entre 1988 e 2014, o PIB (Produto Interno

Bruto) brasileiro cresceu aproximadamente 8,3 vezes. No entanto, entre 2014 e 2020, houve retracdo de 46% sendo a
recessao agravada pela crise provocada pela pandemia de covid-19. Com o final da pandemia, especialistas da Statista,
analisando dados globais, projetam uma retomada do crescimento econémico de quase 52% até 2026.

Referéncias

Fonte: Statista (2021)
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Contexto Brasil

As projecoes de emissoes de CO2 indicam que até 2030 o Brasil
nao ira cumprir os compromissos firmados no Acordo de Paris
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Considerando as politicas adotadas e o ritmo atual, o Brasil ndo deve cumprir os compromisso do Acordo de Paris
ficando bem acima do nivel de 2005. Embora tenha ocorrido uma queda de quase 10% do nivel de emissdes entre 2014
e 2020, tendo como fator principal a retracdo da economia, em especial dos setores de transporte e energia, com a
retomada da economia ao final da crise da pandemia de covid-19 é esperado um aumento de quase 6% das emissoes.

Fonte: Climate Action Tracker
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0 indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do Brasil
melhorou aproximadamente 24% nas Gltimas trés décadas
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Perfil das organizagoes

Perfil dos respondentes indice de Desenvolvimento Humano (IDH)

e 0,8 0,765
Performance financeira

Reputacdo damarca
Bem-estar
Performance ESG 0,7

Inclusao e diversidade 0’613

Inovacgao

IDH
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Principios de gestao
Propdsito maior

Estratégia de valor

0,5

Cultura consciente
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Aprendizado e mudancga

Lideranca consciente

Agradecimentos O Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) de um pais é composto por trés dimensées: satide, educacdo e
padrao de vida. Entre 1989 e 2019 o IDH do Brasil aumentou cerca de 24%, passando de 0,613 para 0,765.
Quanto mais perto de 1, maior o desenvolvimento humano do pais. Atualmente a Noruega lidera o ranking
global (IDH 0,957), seguida de Irlanda (IDH 0,955), Suica (IDH 0,955) e Hong Kong (IDH 0,949).

Referéncias

Fonte: Gapminder
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Contexto Brasil

O brasileiro perdeu quase 2 anos de expectativa de vida ao nascer com
a pandemia de covid-19, passando de 76,7 (2019) para 74,8 anos (2020)

Expectativa de vida do brasileiro (1988 - 2020)
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A expectativa de vida ao nascer aumentou cerca de dez anos durante o periodo de 1988 a 2018, muito em funcdo do
desenvolvimento cientifico, econémico e social do pais. Com a pandemia de covid-19, notamos uma regressao no aumento
da expectativa de vida ao nascer, passando de 76,7 para 74,8 anos. Especialistas apontam que apds o final da pandemia, é
esperado que a expectativa de vida do brasileiro volte a crescer em funcao do desenvolvimento econdmico e social.

Fonte: Institute for Health Metrics and Evaluation (IHME)
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Contexto Brasil

A populacao brasileira acima de 60 anos ira aumentar relativamente
74% até 2040, representando o fim do bonus demografico brasileiro
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Entre 2020 e 2040, havera aumento de 74% na proporcao da populacao com mais de 60 anos, estabilidade da populagdo com
30 a 59 anos, e reducao de 23% na proporcao relativa da populagcdo com menos de 29 anos de idade. Os principais fatores dessa
mudanca sdo o aumento da expectativa de vida, reducdo das taxas de natalidade e mortalidade. Como exemplo, a taxa de
fecundidade que erade 2,7 em 1990 passou para 1,8 em 2017.

Fonte: IHME - The Institute for Health Metrics and Evaluation
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Contexto Brasil

Embora cerca de 16,5 milhoes de brasileiros tenham deixado a pobreza

extrema, ainda existem 38 milhoes brasileiros nalinha de pobreza

Pessoas em probreza no Brasil (milhoes)
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Quando comparamos 1989 com 2019, notamos que cerca de 16,5 milhdes de pessoas deixaram a pobreza extrema no
Brasil (pessoas vivendo com menos de U$ 1,90 por dia). No mesmo periodo, outros 19 milhées de pessoas deixaram a linha
de pobreza (pessoas vivendo com menos de US$ 5,50 por dia). Embora o Brasil esteja melhorando seus indices, é necessario
reconhecer que cerca de 38 milhdes de pessoas (18% da populacdo) ainda vivem na linha de pobreza.

Fonte: Institute for Health Metrics and Evaluation (IHME)
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Contexto Brasil

O Brasil é lider de homicidios no mundo com aproximadamente
uma morte por violéncia ocorrendo a cada oito minutos

Mortes por violéncia (milhares)
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O numero de mortes por violéncia no Brasil aumentou cerca de 61% entre 1989 e 2017, atingindo o pico de 65.602
homicidios no ano de 2017 - n3o foram encontradas fontes de dados mais confidveis nos anos de 2018, 2019 e 2020.
Considerando o volume de 65 mil mortes por violéncia no ano, é possivel estimar uma taxa de uma morte a cada oito

minutos no pais. Ha décadas o Brasil lidera o ranking global em quantidade de homicidios por ano.

Fonte: Gapminder e Institute for Health Metrics and Evaluation (IHME)
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Contexto Brasil

O Brasil caiu 11 posicoes no indice global de felicidade, e na média
o brasileiro esta 8% menos feliz na comparacao 2013-2021

Indice de Felicidade (2013 - 2021)
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Os dados do World Happiness Report (WHR) revelam que o indice de felicidade médio do brasileiro passou de
6.849 para 6.330 entre 2014 e 2021. Isso significa uma queda de 11 posicoes no ranking global de felicidade.
Finlandia, Islandia, Dinamarca, Suica e Holanda sdo os cinco paises que lideram a avaliacao global. O Brasil fica
préximo de paises como Singapura, Uruguai, México, Jamaica e Lituania.

Fonte: World Happiness Report (WHR)
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Conclusao
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Método e competente e etica pelos brasileiros
Metodologia Humanizadas
Destaques na pesquisa
Perfil das organizacgoes
Perfil dos respondentes

Patamar de Patamar de Patamar de Patamar de
) ) confianca neutralidade desconfianca desconfianca

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar

1% 56% 48% y
Performance ESG o o o o
Inclusio e diversidade
Inovacao S we

Empresas ONGs Midia Governo
Principios de gestao k j K j \ J \ j
Propdsito maior
L. Estratégia de valor

Principios ]
Culturaconsciente O estudo global Eldeman Trust Barometer (2021) revela que as empresas representam a Gnica instituicdo confiavel,
Aprendizado e mudanca competente e ética segundo a percepcao dos brasileiros (61%). As ONGs encontram-se no patamar na neutralidade
Lideranca consciente (48%), ou seja, ndo sado vista com grau de confianca ou desconfianca pelos brasileiros. A midia (48%) e o governo

(39%) encontram-se em patamar de desconfianca, ndo sendo consideradas pelos brasileiros como instituicées
Créditos Agradecimentas competentes e éticas.

Referéncias

Fonte: Eldeman Institute (2021)
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Contexto Brasil

Os brasileiros desejam que os CEOs se posicionem sobre questoes
relevantes e intercedam quando o governo nao resolver problemas sociais

% pessoas que concordam
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Além de confiarem mais nas empresas do que nas outras instituicdes, o trabalhador brasileiro também é mais propenso a
confiar na organizacdo a qual classifica como “seu empregador” (79%), e também no “CEO do meu empregador” (66%). Ou
seja, tendem a confiar naquilo que é mais familiar e préximo. O estudo da Eldeman também indica que nove em dez
brasileiros desejam que os CEOs se posicionem com relacio a questdes relevantes para a sociedade (pandemia, automacao
do trabalho e problemas sociais), sendo que sete a cada dez concordam que eles também deveriam interceder quando o
governo nao conseguisse resolver os problemas sociais.

Fonte: Eldeman Institute (2021)
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A ascensao de uma Nova Economia

Diante desse cenario, uma série de liderancas direcionam um movimento
global em prol de uma Nova Economia orientada aos Stakeholders

Larry Fink Muhammad Malala Greta Klaus Schwab
CEOda Yunus Yousafzai Thunberg CEO e Founder World
BlackRock Prémio Nobel Prémio Nobel Ativista Economic Forum

Seja por meio das famosas “cartas aos CEOs” do Larry Fink, pelo ativismo ambiental de Greta Thunberg, pelo Prémio Nobel de
Muhammad Yunus ou Malala Yousafzai, as publicacbes e as discussdes do World Economic Forum, ou até mesmo pelas
mudancas na declaracio de sucesso das organizacoes pelo The Business Roundtable, encontramos uma série de liderancas
impulsionando um movimento global em prol de uma Nova Economia. Em todos esses movimentos, o imperativo é que as
organizacdo nao devam ser geridas apenas pelo objetivo de maximizar seus retorno financeiro, e sim devam ser guiadas pelo
cuidado e geracao de valor para todas as partes interessadas no sucesso de um negécio - investidores, clientes, colaboradores,
parceiros, meio ambiente e sociedade em geral.

Fonte: Humanizadas (2021)
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A ascensao de uma Nova Economia

Nos altimos 20 anos o volume de publicacoes cientificas
sobre Teoria de Stakeholders cresceu mais de 52 vezes

Volume acumulado de publicacoes cientificas sobre Teoria de Stakeholders
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Uma busca rapida na Web Of Science, uma das principais plataformas de periédicos cientificos do mundo, revela um crescimento
exponencial do volume acumulado de publicacoes cientificas sobre Teoria de Stakeholders no Século XXI. Cerca de 70% destes
trabalhos tem origem nos EUA, Reino Unido, Australia, China e Canada. A principal referéncia é o trabalho do Prof. Edward
Freeman, sendo este muito reconhecido pelo livro “Strategic Management - a stakeholder approach”, um classico de gestao.

Fonte: elaborado pela Humanizadas a partir de dados do Web Of Science (2021)
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Carta ao leitor

A ascensao de uma Nova Economia

A Nova Economia

Conclusao

Sob uma perspectiva historica, observamos a evolucio de complexidade
Método Teoriade Mudanca dos modelos de lideranca e gestao utilizados em nossas organizacoes

Metodologia Humanizadas
Destaques na pesquisa

Perfil das organizagoes
Perfil dos respondentes Sistémico
& evolutivo
Performance financeira
Cultura &
stakeholders
Bem-estar —r
Resultados ot - Lucratividade
erformance & shareholder
Inclusao e diversidade - -
| < Hierarquia
novagao
‘ & controle

Principios de gestao

Reputacdo damarca

Propdsito maior
Estratégia de valor 10.000 1.000 100 30a50 Século XXI

Principios c . anos atras anos atras anos atras anos atras (estamos aqui)
ultura consciente

Aprendizado e mudancga

Lideranca consciente O conceito de organizacdo é milenar, tendo que os modelos de lideranca e gestdo evoluido significativamente em termos de
grau de maturidade e complexidade ao longo dos séculos. Por exemplo, no século passado, uma grande parte das
organizacoes eram geridas sob um paradigma de produtividade, tratando as pessoas como recursos humanos. No Século
XXI, a partir do momento em que as dez organizacdes mais valiosas do mundo possuem modelos de negdcio baseados em
plataformas digitais, o diferencial competitivo dos negdcios passa a estar em questdes como o capital humano, social,
cultural e intelectual das organizacoes. Na Pesquisa Empresas Humanizadas medimos e monitoramos essa evolucao.

Créditos Agradecimentos

Referéncias

Fonte: baseado em Frederic Laloux (Livro “Reinventando as Organizacbes”)
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A ascensao de uma Nova Economia

Observamos cinco pontos de inflexao exercendo pressao por mudancas
na maneira como lideramos e gerenciamos nossas organizacoes...

)

Desdfios de
adaptacdo
externa Novas demandas Novos habitos Novos habitos
socio ambientais de consumo de investimento
Novas
Novos habitos tecnologias
Desafios de de trabalho emodelos
integracdo de gestao
interna

Para garantir a sobrevivéncia, longevidade e sustentabilidade dos negécios, as organizacdes precisam continuamente
evoluir para responder aos desafios de adaptacao externa e integracio interna. Analisando os dados de multiplos
stakeholders, notamos cinco pontos de inflexdo exercendo pressao nas organizacées em prol de uma Nova Economia - como
exemplo temos o crescimento das iniciativas e investimentos orientados ao ESG. Essa nova dinamica pode representar riscos
ou oportunidades de negdcio, de acordo com o estagio de maturidade de lideranca e gestao de cada organizacao.

Fonte: Humanizadas (2021)
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A ascensao de uma Nova Economia

... e também notamos diferentes exemplos de organizacoes que
encontram uma série de oportunidades de negocio nesse novo contexto

Fatores

Novos habitos
de trabalho

Novo contexto

Até 2030 os millenials e a Geracao Z
devem representar cerca de 60% da
forca de trabalho mundial.

Praticas emergentes

Alinhamento de propésito e valores,
Employee Branding e Employee
Experience ganham maior relevancia
no mercado.

Cases

O Grupo Raccoon e a Dobra, fundados e
formados pelas novas geracoes, vem
crescendo constantemente pautados

em cultura agil, flexivel e diversa.

Novos habitos
de consumo

Com a Pandemia, hd o aumento do
consumo de servicos digitais,
produtos locais e com relacoes
de maior confianca.

Aumento do consumo de produtos
saudaveis, vendas via plataformas e
redes sociais, com processos cada
vez mais ageis e digitais.

Magalu se transforma em um Market
Place durante a Pandemia, e a Natura
fortalece a presenca digital de suarede
de consultoras.

Novas tecnologias e

modelos de gestio

A relevancia das novas geracdes no
mercado e a pandemia forcam o
processo de digitalizacdo e maior
flexibilidade nas organizacoes.

O mercado comeca a adotar novas
tecnologias, sistemas, modelos de
gestdo agil e autogestao para
destravar o potencial humano.

A ClearSale é referénciaem
acolhimento, autonomia e
humanizacao, e também em digital,
Big Data e Inteligéncia Artificial.

Novas demandas
Socio ambientais

O brasileiro confia apenas nas
empresas, e esperam que os
executivos se posicionem com
relacio aos problemas sociais.

Marca, Modelos de Negdcio e
Gestio serdo cada vez mais
orientados a solucionar
problemas socioambientais.

Malwee lanca calca jeans que consome
apenas 1 copo d’agua, e a Reserva
lanca camiseta que promove a
economia circular.

Novos habitos
de investimento

Fonte: Humanizadas (2021)

Investimentos passam a ser guiados
por performance ESG, onde as
organizagoes sao vistas
como risco ou oportunidade.

Ha o crescimento dos Fundos
de investimento orientados
aimpacto e questoes ESG.

Programa Covida-20 para investir em
negdcios de impacto, desenvolvido
pela Din4mo, Tre Investimentos,
Sistema B e ICCB.
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Conclusao

Essa Nova Economia pressupoe maturidade delideranca e gestao
para desenvolver estratégias orientadas aos multiplos stakeholders

As demandas socioambientais, as novas tecnologias, os novos habitos de investimento, consumo e mercado de trabalho,
exercem pressao por mudancas nas organizacoes. A pandemia da Covid-19 amplificou esse cendrio, arremessando as
organizacoes em um novo ambiente no qual precisam responder de maneira agil aos desafios de adaptacao externae
integracao interna. Exemplo disso € o movimento do desenvolvimento de estruturas de ESG (integracio interna) em
resposta a mudanca de habitos de investimento (adaptacdo externa). Essa dindmica ndo apenas impulsiona a ascensdo de
uma Nova Economia orientada aos stakeholders, como também gera um aumento de complexidade no mundo dos negécios.

As organizacoes que ja operam em estagios de lideranca e maturidade mais elevados tendem a performar ainda melhor
nessas condicoes. Possuem retorno financeiro 5,5 vezes superior 3 média da carteira da B3, melhor reputacdo da marca
(27%), maior bem-estar (51%), performance ESG (39%), transparéncia (43%), confianca (39%), inclusdo e diversidade (48%),
experiéncia dos colaboradores (27%), experiéncia dos clientes (35%) e percepcao e valor gerado para a Sociedade (49%). As
demais organizacoes precisam fortalecer sua resiliéncia e integracao interna para responder a esses novos desafios internos.
Primeiro, precisam tomar consciéncia desse novo contexto de mundo. Depois, precisam olhar para dentro de si mesmas e
identificar os pontos de alavancagem do seu desenvolvimento humano e organizacional em busca de oferecer respostas
adequadas as necessidades de seus diferentes stakeholders -investidores, liderancas, colaboradores, clientes, parceiros,
meio ambiente e sociedade em geral. Neste relatério, apresentamos exemplos reais e cinco principios de gestdo que podem
servir de inspiracao para as liderancas e suas organizacoes diante dessa jornada.

22



Métodb

Uma visao da metodologia e do perfil das instituicoes participantes da pesquisa

Copyright: Humanizadas 2021

23



Introducao

Resultados

Principios

Créditos

Carta ao leitor
Contexto Brasil
A Nova Economia

Conclusao

Teoria de Mudanca
Metodologia Humanizadas
Destaques na pesquisa
Perfil das organizagées

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar
Performance ESG
Inclusao e diversidade

Inovacao

Principios de gestao
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente

Agradecimentos

Referéncias

Teoria de mudanca

Lideres mais conscientes e engajados
desenvolvem organizacoes melhores,
e essas organizacoes geram impacto

positivo na Sociedade e Planeta

Todos nés gostariamos de viver em um mundo onde a
prosperidade é um imperativo, as organizagoes sao éticas
e transparentes, as pessoas sao felizes no ambiente de
trabalho, os clientes ficam encantados com o atendimento
recebido, os problemas sociais e ambientais sdo resolvidos.
Porém, isso somente serd possivel se tivermos liderancas
mais conscientes e engajadas de seu papel nas organizacoes
e na sociedade. Por esse motivo, na Humanizadas sempre
buscamos observar os resultados coletivos produzidos por
um sistema primeiro, para na sequéncia realizarmos uma
investigacao dos fatores quantitativos e qualitativos que
influéncia tais resultados, sempre buscando o
desenvolvimento de individuos, organizacoes e sociedade.

Planeta

Sociedade

Organizacoes

Lideranca
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Teoria de Mudanca

Teoria de mudanca

A ascencao de uma Nova Economia orientada aos stakeholders
passa pelo desenvolvimento de liderancas e organizacoes locais

Liderancase
organizacoes
conscientes

Proposito Desenvolvimento Praticas emergentes se
compartilhado de praticas conjuntas tornam o novo padrao

Momento 1 Momento 2 Momento 3 Momento 4
Desenvolver consciéncia Construcao de Redes Comunidades de pratica Influéncia sistémica

Os cientistas e o mundo dos negécios estdo comecando a compreender o poder das redes, comunidades e ecossistemas.

E ja existem uma série de evidéncias revelando o quanto que a construcao de redes e comunidades de pratica podem exercer influéncia
sistémica para o florescer de praticas emergentes no mundo dos negdcios se transformando em um novo padrao de crencas, valores,
comportamentos, atitudes e resultados. Portanto, a transicdo de uma economia orientada aos shareholders para uma Nova Economia
orientada aos stakeholders, pressupde uma mudanca cultural na maneira como fazemos negdcios.

Fonte: baseado em The Berkana Institute - Using Emergence to take social Innovation to Scale




Metodologia Humanizadas

Conclusao

Em menos de dois anos desde a sua fundacao, a Humanizadas monitora
Teoriade Mudanca . o N ~ .
D ... bases de dados com mais de 10 mil organizacées em quatro paises

Destaques na pesquisa
Perfil das organizagées

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar

Resultados
Performance ESG
Inclusao e diversidade

Inovacao

Principios de gestao
Propdsito maior
L. Estratégia de valor
Principios
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente

Brasil

Créditos Agradecimentos

Referéncias

Fonte: Humanizadas (2021)
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Metodologia Humanizadas

Conclusao

Com 36.868 respondentes, a 22 Edicao da Pesquisa Humanizadas
3 Teoriade Mudanca . . 5O a a
Hetodo R representa o maior estudo multi-stakeholders ja realizado no Brasil
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Perfil dos respondentes
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Fonte: Humanizadas (2021)
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Metodologia Humanizadas

Os Ratings de Consciéncia foram desenvolvidos a partir de ciénciade
dados e solido referencial dentro de um projeto de pesquisa na USP

Os ratings medem a qualidade de gestao e a qualidade das relacoes
que uma organizacao nutre com seus diferentes publicos

Os ratings sdo mensurados por meio da aplicacdo do Conscious Business Assessment (CBA®), fruto de O Selo
trabalho de pesquisa em parceria com o Grupo de Gestdo de Mudancas da EESC/USP. Considera uma

visdo integrada das metodologias do Raj Sisodia, Frederic Laloux, Ken Wilber, Otto Scharmer, Susanne Cook-

Greuter, Brené Brown, Richard Barrett, Marcelo Cardoso e diversos outros autores. A mensuracdo dos ratings

leva em consideragao quatro grandes dimensdes de avaliacao — reputacdo da marca, principios de gestao,

cultura organizacional e narrativas dos stakeholders. Além do mapeamento de indicadores quantitativos e

qualitativos, leva em consideracao o impacto gerado por uma organizagao nos ultimos oito anos.

Fonte: Humanizadas (2021) - pesquisa avaliou 226 instituicdes a partir da percepcio de 36.868 stakeholders
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Metodologia Humanizadas

Os Ratings de Consciéncia melhoram areputacao da marca e geram
beneficios para varios atores interessados no sucesso das organizacoes

Investidores
e acionistas

No suporte natomada de
decisdo antes de realizar
um investimento.

15/

Colaboradores
eliderancas

Trazem transparénciae
credibilidade, podendo apoiar
escolhas de carreira.

R/

Governanca
e gestao

|dentificam oportunidades de
melhoria e permitem aumentar o
valor do negécio e da marca.

Voo

Parceiros
de negocio
Podem identificar e monitorar

aqualidade das relacdes e
gestdo de sua cadeia de valor.

Clientes e
consumidores

Trazem credibilidade e
transparéncia, auxiliando
na tomada de decisdo.

r
~

Sociedade, governo e
outras instituicoes

Trazemtransparénciae
credibilidade, além de elevar a
percepcao de valor da sociedade.
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Metodologia Humanizadas

Os ratings também indicam a percepcao de valor e areputacao da marca
com os diferentes puablicos interessados no sucesso da organizacao

Essa abordagem multi-
stakeholders representa
uma excelente maneira de
consultar de maneira
integrada os diferentes
publicos interessados no
sucesso da organizacao,
colher feedback, realizar
benchmark e tracar acoes
parauma jornada bem

sucedida das organizacoes.

Fonte: Humanizadas (2021) - pesquisa avaliou 226 instituicdes a partir da percepcio de 36.868 stakeholders

Integracao Interna

Publico interno

Colaboradores

Conselho e
investidores

Liderancas
e Sécios

11

Adaptacio Externa

Clientes e
consumidores

Fornecedores
e parceiros

Meio ambiente

Sociedade e
comunidades
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Destaques de médio e grande porte

51 organizacoes de médio e grande porte tornaram seus ratings
publicos, trazendo transparéncia para diferentes stakeholders

Destaques na pesquisa

GhFlyNetwork

ReSservat

Fonte: Humanizadas (2021) - pesquisa avaliou 226 instituicdes a partir da percepcio de 36.868 stakeholders




Destaques de micro e pequeno porte

88 organizacoes de micro e pequeno porte tornaram seus ratings
publicos, trazendo transparéncia para diferentes stakeholders

Destaques na pesquisa

CHOICE  (( cifetos
CONSULTORIA, TREINAMENTO E PROJETO N

DOBRA

Fonte: Humanizadas (2021) - pesquisa avaliou 226 instituicdes a partir da percepcio de 36.868 stakeholders




Destaques na pesquisa

Destaques de micro e pequeno porte

88 organizacoes de micro e pequeno porte tornaram seus ratings
publicos, trazendo transparéncia para diferentes stakeholders

NORTUS
ONCOTECH
Dsotren
e
zatom

Fonte: Humanizadas (2021) - pesquisa avaliou 226 instituicdes a partir da percepcio de 36.868 stakeholders
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Perfil das organizacoes

226 organizacoes foram avaliadas e receberam seus ratings, expressando
aqualidade de gestao e a qualidade das relacoes com seus stakeholders

Ratings | Qtde.Org. % Org. Qualidade [ Interpretacao
AAA 0 0% Maturidade de gestao mais elevada, relacbes extremamente
Extremamente o ~ .
alta positivas e alta percepcao de valor gerado para liderancas,
AA 0 0% colaboradores, clientes, parceiros, sociedade e planeta.
A 12 53% Maturidade de gestio alta, relagdes positivas e alta percepcio
Alta de valor gerado para liderancas, colaboradores, clientes,
BBB 52 23,0% parceiros e sociedade.
BB 86 38,1% Moderada Maturidade de gestdo acima da média, relacdes saudaveis e
Al 6tima percepcao de valor gerado para liderancas,
B 54 23,9% colaboradores, clientes, parceiros e sociedade em geral.
ccc 14 6,2% Maturidade de gestdo na média do observado, relagées com
Mediana problemas pontuais afetando a percepcao de valor gerado para
CcC 6 2,7% liderancas, colaboradores, clientes, parceiros e sociedade.
C 0 0% Maturidade de gestdo abaixo da média, relacées com
Baixa problemas criticos exigindo profundas intervencoes para
D P 0,9% melhorar a percepcio de valor com diferentes stakeholders.
Extremamente Maturidade de gestao mais baixa, relacoes extremamente
E 0 0% baixa deterioradas exigindo intervencées em carater de urgéncia

para nao colocar em risco o futuro do negécio.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacdo de 226 instituicdes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Perfil das organizacoes

Projetamos o rating do ambiente de negocios no Brasil como ‘CCC’
apartir dabase de dados multi-stakeholders com 3.811 organizacoes

Deslocamento 15% (+ 3%)

o
L

40%

30%

20%

10%

(0)73 :
E D) C CC CCC B BB BBB A AA AAA
e bservado na pesquisa (n=226) e=wProjecdo Brasil (n=3811)

Analisando as 226 instituicoes que participaram da pesquisa completa realizada pela Humanizadas, identificamos que na média
elas operam no rating ‘BB’, o que significa qualidade de gestio e relacdes “moderada alta”. Quando comparamos essa amostra
com a base de dados multi-stakeholders, coletando dados publicos de 3.811 organizacdes via Glassdoor e Reclame Aqui,
identificamos que uma amostra mais representativa do ambiente de negdcios do Brasil indica a projecdo de que este ambiente
opera no rating ‘CCC’, possuindo relacées e maturidade de gestdo de menor qualidade. Isso significa que quando olhamos para
uma organizacao médio no Brasil, encontramos um cenario de problemas afetando a relacado com diferentes stakeholders -
liderancas, colaboradores, clientes, parceiros, investidores e sociedade em geral.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Perfil das organizacoes

O proximo desafio da pesquisa é apoiar a jornada evolutiva das organizacoes
compartilhando informacoes de benchmark e conhecimento cientifico...

Proximo estagio

40%
30%
20%
10%
(0)73
E D C CC CCC B BB BBB A AA AAA
e O bservado na pesquisa (n=226) ® o o Proximo estagio evolutivo (n=226)

Sabendo que na média as 226 instituicbes que participaram da Pesquisa Empresas Humanizadas operam no rating ‘BB’,

como podemos compartilhar informacoes e conhecimento a partir dos aprendizados de mercado para que possamos de
maneira sistémica acelerar o processo evolutivo das organizacdes? O primeiro movimento passa pelo compartilhamento de
informacodes e entrega de relatérios individuais apresentando comparativo com o benchmark de mercado, 6tima maneira da
organizacoes identificarem oportunidades de desenvolvimento. O segundo movimento passa pela instrumentalizacdo de
conhecimentos de base cientifica para aumentar a probabilidade de sucesso e o impacto dessas mudancas por meio de artigos,
relatérios, encontros viabilizando trocas de aprendizado, cursos e diversos materiais de carater educacional e inspiracional.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
36



Introducao

Método

Resultados

Principios

Créditos

Carta ao leitor
Contexto Brasil
A Nova Economia

Conclusao

Teoriade Mudanca

Metodologia Humanizadas

Destaques na pesquisa
Perfil das organizacoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacgao

Principios de gestao
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudancga

Lideranca consciente

Agradecimentos

Referéncias

Perfil das organizacoes

... aléem disso, nos proximos anos o desafio de pesquisa pela sensibilizacao
e maior engajamento das organizacoes operando nos ratings C,CCe CCC

40%
Primeiro desafio
30% dos préoximos anos
20%
10%
(0

E D) C CC CCC B BB BBB A AA AAA
e bservado na pesquisa (n=226) e=wProjecdo Brasil (n=3811)

Analisando os dados de 3.811 organizacdoes no Brasil, encontramos fortes evidéncias de que as 226 instituicoes que atualmente
participam da Pesquisa Empresas Humanizadas do Brasil possuem desempenho superior a média nacional. Sob este contexto, com a
intencdo de medir e monitorar a evolucao do ambiente de negécios do pais com alta confiabilidade estatistica, nos préoximos seria
extremamente relevante ampliarmos o volume de organizacoes participantes da pesquisa, em especial nos ratings C, CC e CCC.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Perfil das organizacoes

Cercade 58% das
organizacoes que
participam da pesquisa
possuem sede no estado
de SP, e outros 34% estao
em MG, ES, R]ePR,SCeRS.

Quando observamos a sede das

226 instituicoes que participam da
Pesquisa Empresas Humanizadas

do Brasil, identificamos que 130 delas
(57%) estdo no estado de SP, sendo
gue outras 76 organizacoes estao
distribuidas nos estados de MG, ES,
RJ,SC e RS (34%). As 19 organizacoes
restantes estao distribuidas em outros
nove estados (PE, BA, CE, DF, GO, MT,
MA, RN e RO), representando cerca
de 9% do total de organizacoes.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders

# Estado Participacdo  Rating Publico
1 SP 130 86
2 MG 21 10
3 ES 13 11
4 RJ 12 7
5 PR 11 7
6 SC 10 9
7 RS 10 7
8 PE 5 4
9 BA 3 2
10 CE 2 1
11 DF 2 1
12 GO 2 2
13 MT 2 2
14 MA 1 1
15 RN 1 0
16 RO 1 0
Total 226 150




Perfil das organizacoes

As organizacoes com os ratings A estao nos estados de SP,SCe RS, sendo a

maior prevaléncia de organizacées do rating ‘BB’ no estado de SP (22%).
Perfil das organizacdes Estado A BBB BB B CccC ccC C D E
SP 2,7% 12,8% 22,1% 14,6% 4,0% 0,9% 0,4% 0,4% 0,0%
MG 0,0% 2,2% 3,1% 2,7% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
ES 0,0% 1,3% 3,5% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
RJ 0,0% 1,8% 1,8% 1,3% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
PR 0,0% 0,9% 1,8% 1,3% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0%
SC 0,4% 0,0% 2,2% 0,9% 0,4% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0%
RS 1,8% 0,9% 0,9% 0,4% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
PE 0,0% 0,9% 0,0% 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
BA 0,0% 0,0% 0,9% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
CE 0,0% 0,4% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
DF 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0%
GO 0,0% 0,4% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
MT 0,0% 0,4% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
MA 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
RN 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
RO 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Carta ao leitor

Perfil das organizacoes

A Nova Economia

Conclusao

Os stakeholders desejam uma mudanca cultural dos negdcios em prol
3 Teoriade Mudanca N om o N ~ N o o N o o o N
Hetodo Metodologia Humanizadas de maior agilidade, inovacao, criatividade, diversidade e visao integrada

Destaques na pesquisa

Perfil das organizacoes

Valores Pessoais (VP) # Experiéncia Atual (EA) # Experiéncia Desejada (ED) #
Perfil dos respondentes
Trabalho em equipe 1° Foco emresultado 1° Agilidade 1°
Performance financeira Aprendizado continuo 2° Etica 2° Inovacgao 2°
R 30 d . . e
i s Integridade 3° Compliance 3° Criatividade 3°
ltad Bem-estar
Resultados e B Transparéncia 4° Melhoria continua 4° Diversidade 4°
Incluséo e diversidade Etica 52 Sustentabilidade 5° Visdo integrada 52
| 5 - . .
rovacae Sustentabilidade 6° Fazer a diferenca 6° Autonomia 6°
Principios de gestdo Melhoria continua 7° Exceléncia 7° Dialogo aberto 7°
Propésito maior Dialogo aberto 8° Desempenho 8° Reconhecimento 8°

Estratégia de valor . AR f N .
Principios & Fazer a diferenca 9° Eficiéncia 9° Inteligéncia coletiva 9°

Cultura consciente

g o o 0 °
Aprendizadoe mudanca Desenvolvimento humano 10 Impacto 10 Trabalho em equipe 10

Lideranca consciente
Legenda: [l VP&EA ]l VP&ED Somente ED
Créditos Agradecimentos

Referéncias
Baseado na metodologia do Richard Barrett (gestdo baseada em valores), mapeamos os Valores Pessoais (VP),

Experiéncia Atual (EA) e Experiéncia Desejada (ED) que os diferentes stakeholders possuem das organizacoes. Este
qguadro sintetiza os resultados gerais dos 36.868 stakeholders avaliando 226 instituicdes com operacao no Brasil.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders



Perfil das organizacoes

Perfil das organizacoes

A cultura dos negdcios no Brasil tem forte perfil do arquétipo de organizacao
(foco interno em busca de estabilidade), porém com questoes limitantes

Baseado na abordagem do Competing Vales
Framework de Kim Cameron e Robert Quinn,
guando analisamos o arquétipo da cultura
organizacional presente no ambiente de
negocios brasileiros (caracteristicas da
“experiéncia atual” que os stakeholders
possuem com as organizacoes), identificamos
um perfil muito forte de organizacao. Porém,
também extraimos questoes limitantes deste
arquétipo, como controle, hierarquia e
burocracia. Em consonancia com este contexto,
observamos um desejo de ajuste cultural no
ambiente de negdcios, em prol de mais
colaboracao e criacdo. Podemos notar também a
baixa incidéncia dos arquétipos de criacdo e
realizacdo, indicando que ndo hd uma presenca
de uma cultura forte de inovacao e
empreendedorismo no ambiente de negdcios.

1,01x

—
38,0% 37,6%

1,04x
—

183% 19:0%

Colaboracao Criacao Realizacao Organizacao

Experiéncia Atual (EA)  m Experiéncia Desejada (ED)

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Perfil das organizacoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao
Propésito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente

Agradecimentos

Referéncias

Perfil das organizacoes

Haum desejo de elevacdo de consciéncia dos negocios, reduzindo foco
em necessidades basicas e de sobrevivéncia em prol de flexibilidade

1,1x
— 1,1x
22, 7%
20,8% 20,7%
° 20,2% ° 17.9% 19 2%
16,7% 16,1% 1,1x
1,2x /
1,3x N 10,6%
\ 9,2% 9,8% —°%
7,0%
5,5%
1- Sobrevivénda 2-Processos  3-Especializacdo 4 - Resultados 5- Pessoas 6-Co-inovacdo 7 - Integralidade

m Experiéncia Atual (EA) ® Experiéncia Desejada (ED)

Com o input de dados baseado na abordagem do Richard Barrett e a classificacao de valores seguindo a abordagem da Dra. Susanne
Cook-Greuter, podemos afirmar que ha um desejo de elevacao de consciéncia no ambiente de negdcios do Brasil. Uma reducao dos
niveis 1 (sobrevivéncia) e 2 (processos), com ligeiro aumento dos niveis 4 (resultados), 6 (co-inovacao) e 7 (integralidade).

A distribuicao dos resultados pode indicar estagios ja plenamente desenvolvidos, pontos cegos ou o préximo estagio evolutivo.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Agradecimentos

Referéncias

Perfil das organizacoes

A teoria de estagios de maturidade ajuda a explicar a evolucao

que ocorre entre as organizacoes com RatingsC,Be A

30% Centro de Gravidade de Consciéncia (CGC)
Ratings A: Nivel 5 (pessoas) | Ratings B e C: Nivel 4 (resultados)

25%
20% .
15%
10% | |
o C.G. CG. C.G.
5% Classe C Classe B Classe A
0% ! !
Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 INIVETI) Nivel 6 Nivel 7
amwRatings C @R atings B Ratings A

Desde a piramide das necessidades de Maslow aos estagios de maturidade da Dra. Susanne Cook-Greuter, encontramos
uma série de modelos para medir e monitorar o desenvolvimento humano. Esta teoria de estagios de maturidade

(ou niveis de consciéncia) também se aplica as organizacdes, e pode ajudar a acelerar mudancas. Por exemplo,

podemos notar a evolucao de niveis quando olhamos para empresas dos ratings C, B e A, como ilustrado no grafico.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Perfil dos respondentes

Conclusao
[] & [
I Falxa etaria
Teoriade Mudanca

Metodologia Humanizadas
Destaques na pesquisa

Perfil das organizagdes

o)
Aidade média dos respondentes % reSpondentes

giraemtorno de 37 anos de idade,
' ' sendo que a faixa etaria de maior 37.3
Ferformance financerr predominancia fica entre os 30 e 39 ’
anos de idade (37,3%). Na sequéncia,
Bem-estar . L e .
Resultados essa faixa etdria é seguida dos
Performance ESG 25 5
respondentes com 20 a 29 anos de ’
idade (25,5%) e 40 a 49 anos de idade
(22,9%). As menores incidéncias
envolvem as populacoes de 50 a 59
anos (9,7%), mais de 60 anos (2,6%) e

Perfil dos respondentes

Reputacdo damarca

Incluséo e diversidade

22,9

Inovacao

Principios de gestao

Propdsito maior

— Estratégia de valor menos de 19 anos (1,9%): ,Né(?
Cultura consciente encontramos dados confidveis da 26
Aprendizado e mudanca populacdo brasileira economicamente 19 ’
Lideranca consciente ativa por faixa etaria para comparacdo I I
da amostra. <19anos 20a29%anos 30a3%anos 40a4%9anos 50a5%anos > 60anos
Créditos Agradecimentos

Referéncias




Perfil dos respondentes

I Racaecor

0,
A maior parcela dos respondentes % resPondentes

se declaram como sendo brancos
(61,4%), seguidos de pardo (27,1%), 61,4
preto (8,1%), amarelo (3,1%) e
indigena (0,3%). Quando comparamos
com a populacao brasileira média,

Perfil dos respondentes

identificamos que temos boa
representatividade da populacdo que
se autodeclara branco, preto e
amarelo, com espaco de maior
envolvimento da populacdo que se
declara como pardo e indigena. No
futuro, iremos utilizar

os dados dessas minorias para 3,1 0.3

desenvolver um relatério sobre I ’

diversidade no ambiente de negécios. i
Branco Preto Amarelo Indigena

B Respondentes

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Perfil dos respondentes

Conclusao

I Sexo
” Teoriade Mudanca
Método

Metodologia Humanizadas
Destaques na pesquisa

Perfild izacd .
e aressacees A maior parcela dos respondentes

Perfil dos respondentes % r esp Ondentes
se declaram como sendo do sexo

. . ' masculino (51,64%), seguidos de

Rer O”“a”fje e feminino (48%) e outros (0,05%).

-
e s Dentro de outros, 0,01% se declaram 5 1;64
Bem-estar . 48,31
Resultados como intersexual (0,01%). Tanto a

Performance ESG . .
populacdo do sexo masculino quanto

feminino sdo relativamente bem
representadas na pesquisa quando
comparamos o perfil dos respondentes
ao perfil da populacio brasileira, com

Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao

Propésito maior

o Estratégia de valor excecao para intersexual e outros tipos.
Principios
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente
0,05
Créditos Agradecimentos

Masculino Feminino Intersexual e outros
Referéncias

® Respondentes

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Perfil dos respondentes

" Orientacao sexual

Com.relagao aorientacdo sexual, 9% respondentes
a maior parcela dos respondentes
se declaram como heterossexual
(92,2%), seguidos de 922

o) H 9
homossexual (4,1%), bissexual
(2,6%) e outros (1,1%). No futuro,
iremos utilizar os dados dessas
minorias para desenvolver um
relatério sobre diversidade no
ambiente de negdcios.

4,1

Heterossexual Homossexual

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders

2,6

Bissexual

1,1

Outras




Resultados

Os resultados obtidos pelas organizacdes em multiplos capitais

Copyright: Humanizadas 2021

48



Introducao

Método

Resultados

Principios

Créditos

Carta ao leitor
Contexto Brasil
A Nova Economia

Conclusao

Teoria de Mudanca

Metodologia Humanizadas

Destaques na pesquisa
Perfil das organizagoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacgao

Principios de gestao
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudancga

Lideranca consciente

Agradecimentos

Referéncias

Resultado superior em varios indicadores

Ao comparar as
organizacoes com
Rating A vs Rating C,
notamos que elevar o
estagio de maturidade
delideranca e gestao
tem uma sériede
beneficios sistémicos
para o ecossistemade
stakeholders de cada
organizacao.

. Humanizadas
(Ratings A)

Média do mercado
(Ratings C)

Fonte: Humanizadas (2021) - percepcdo de 36.868 respondentes de 226 instituicbes com margem de erro de 5%

Performance ESG

Capacidadede inovacao

Bem-estar

Transparéncia e ética

Confianca

Inclusdo e diversidade

Experiéncia dasociedade

Experiéncia dos clientes

Experiéncia dos
colaboradores

Reputacdo da marca

Melhor Performance ESG (39%)

Maior capacidade de inovagdo (74%)

Melhor bem-estar (51%)

Maior transparéncia nas relagées (43%)

Maior confianga nas relagdes (39%)

Maior senso de inclusdo e diversidade (48%)

Maior valor gerado para a Sociedade (49%)

Melhor experiéncia dos clientes (35%)

Melhor experiéncia dos colaboradores (27%)

Maior reputagdo da marca (27%")

49



Introducao

Método

Resultados

Principios

Créditos

Carta ao leitor
Contexto Brasil
A Nova Economia

Conclusao

Teoriade Mudanca

Metodologia Humanizadas

Destaques na pesquisa
Perfil das organizagoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacgao

Principios de gestao
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudancga

Lideranca consciente

Agradecimentos

Referéncias

Empresas Humanizadas de capital aberto, nolongo prazo, possuem
performance 5,5 vezes superior a carteira da B3 e 1,5 vezes ao ISE B3

Performance financeira das agoes (% acumulada)

@ B30-427) @ 1SEB3(n=30) Hu (n=8)

440%

149%
31% 61%
e -2% -4%
4 anos 8 anos 16 anos 24 anos 32 anos

Levantamos os dados de todas as instituicoes listadas na B3 (bolsa de valores oficial do Brasil) durante o periodo de Dez/1988 até
Dez/2020, e dividimos trés grupos de analise da performance das acoes: (a) toda a carteira da B3, incluindo todas as 427
instituicdes presentes no estudo; (b) as 30 empresas listadas no indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da B3; (c) as oito
maiores Empresas Humanizadas (Hu) de capital aberto com os melhores ratings na pesquisa. A partir dessa analise, identificamos
gue no longo prazo as Humanizadas performance 5,5 vezes melhor quando comparadas a carteira média da B3, e 1,5 vezes
superior ao ISE B3, reforcando a importancia dos ratings na decisao de investimentos.

Fonte: Humanizadas (2021) - dados de 427 instituicdes com capital aberto no periodo de Dez/1988 a Dez/2020
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Performance financeira

Performance financeira

As acoes da Natura (NTCO3) tiveram valorizacao

superior a 4 vezes nos ultimos cinco anos

RS 51,04
28/05/21

R$ 12,10
03/06/16

A Natura tem uma sélida reputacio da marca com seus diferentes stakeholders, sendo amplamente reconhecida e
valorizada pelo mercado por sua cultura, modelo de gestao e praticas de sustentabilidade. Além disso, o

posicionamento sobre causas sociais e ambientais da organizacdo tende a refletir ndo apenas maior percepcao de
valor dos consumidores, como também dos préprios investidores.

Fonte: BVMF - B3, Bolsa de Valores do Brasil e Mercado de balcao




Resultados

Performance financeira

Performance financeira

As acoes da Magalu (MGLU3) tiveram valorizacao

de 144 vezes nos ultimos cinco anos

RS 20,25
28/05/21

RS 0,14
03/06/16

Avalorizacdo das acdes da Magalu merecem destaque em multiplos fatores. A organizacao tem um propésito bem definido
de trazer acesso a muitos o que é privilégio de poucos. Com este propdsito, nutre uma forte cultura de valorizacao das
pessoas e dos clientes, tem desenvolvido uma série de inovacdes como o Luiza Labs, investido em tecnologias disruptivas
(Machine learning, big data, cloud e mobile), atua em formato Ominichannel e lancou um Market Place. A marca mantém
solido posicionamento com relacio a questoes sociais e ambientais, possui sélida estrutura de governanca, além de ter feito
uma sucessao muito bem planejada para o Frederico Trajano, atual CEO.

Fonte: BVMF - B3, Bolsa de Valores do Brasil e Mercado de balcao
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Performance financeira

Empresas Humanizadas possuem ROE (Return On Equity)
2,4 vezes superior a média das 500 maiores empresas do Brasil

Return On Equity (ROE, média anual)

. 500 maiores . Hu (n=14)
17,0% 17,6% 18,5% 19,0% 18,6%

4 anos 8 anos 12 anos 16 anos 20 anos

No médio e longo prazo, as Empresas Humanizadas possuem um ROE anual médio de 18,6%, e as 500 maiores empresas do
Brasil possuem ROE de 7,7%, ou seja, um desempenho financeiro 2,4 vezes superior. Essa analise considera os dados das 500
maiores empresas do Brasil em um periodo de 20 anos, conforme definicido do Guia Exame “Maiores e Melhores”, e também as
guatorze maiores Empresas Humanizadas listadas no guia. No futuro, quanto maior for o volume de Empresas Humanizadas e
seus respectivos ratings sendo avaliadas, maior serd a confiabilidade destas andlises.

Fonte: Humanizadas (2021) - 500 maiores empresas do pais no periodo de 2000 a 2019, dados extraidos do Guia Exame “Maiores e Melhores”
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Conclusao

albdiiich 0 aumento dos Ratings de Consciéncia tem forte correlacao
Metodologia Humanizadas , ° ° ~
estatistica com maior reputacio da marca (r=0,8)

Destaques na pesquisa

Perfil das organizagoes

Perfil dos respondentes 100 -
Performance financeira 8 90
Reputacio da marca E
Bem-est
em-estar “ 80
Performance ESG =)
Inclusdo e diversidade ,8
On
Inovacao S 70
=)
Q,
Principios de gestao g 60
Propdsito maior
Estratégia de valor 50
Culturaconsciente 1200 1400 1600 1800 2000 2200 2400
Aprendizado e mudancga
HElerenge GO izdiEnis Score dos Ratings de Consciéncia
Agradecimentos Cada informacao do grafico representa os resultados de cada uma das 226 instituicoes da pesquisa a partir da
Referéncias avaliacdo de 36.868 stakeholders. Ao comparar os resultados deste grupo, podemos notar que existe uma

correlacdo estatistica significativa (r=0,8 e p valor < 0,001) entre os ratings e a reputacao da marca.

Fonte: Humanizadas (2021) - percepcdo de 36.868 respondentes de 226 instituicbes com margem de erro de 5%
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el 0 aumento dos Ratings de Consciéncia tem correlacio estatistica
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Perfil dos respondentes 100 -
" [
Perf financei ) o A
errormance rinanceira
S 90 %*
Reputacio da marca [=)
= ° e8!
Bem-estar g o0 =
Performance ESG E 80 ) ® ‘.
Incluséo e diversidade (7. - ‘
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g - [
o -
Principios de gestao \E 60 - )
Propdsito maior _8
Estratégia de valor C‘g 50
Sl e leEiL 1200 1400 1600 1800 2000 2200 2400
Aprendizado e mudancga
Lideranca consciente Score dos Ratings de Consciéncia
Agradecimentos Cada informacao do grafico representa os resultados de cada uma das 226 instituicoes da pesquisa a partir da
Referéncias avaliacdo de 36.868 stakeholders. Ao comparar os resultados deste grupo, podemos notar que existe uma

correlacdo estatistica significativa (r=0,7) entre os ratings e a satisfacdo dos stakeholders.

Fonte: Humanizadas (2021) - percepcdo de 36.868 respondentes de 226 instituicbes com margem de erro de 5%
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Reputacio da marca| Geral

A Nova Economia

Conclusao

Método Teoria de Mudanca Diferentes publicos reconhecem que as organizacoes de Rating A
Metodologia Humanizadas ~ o N . ~ .
Destaques na pesauiss possuem reputacao da marca 27% superior as organizacoes de Rating C
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Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacio da marca
Bem-estar

Resultados
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao

Propdsito maior Experiéncias de passado Satisfacao presente Perspectivade futuro Reputacao da marca

Estratégia de valor

Principios B ClasseC mClasseB mClasseA \ J

Cultura consciente

Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente Impactam na reputacdo da marca a avaliacdo das experiéncias de passado, a satisfacdo presente e a perspectiva de futuro que os
diferentes stakeholders - liderancas, colaboradores, clientes, parceiros e sociedade em geral - possuem da organizacao. Quando
Créditos Agradecimentos comparamos as organizacoes dos ratings A (maior qualidade) com rating C (média do ambiente de negécios do Brasil), os
Referéncias respondentes refletem melhores experiéncias (31%), melhor satisfacdo e probabilidade de indicar a marca (28%) e melhor

perspectiva de futuro (23%) e consequentemente melhor reputacdo da marca (27%).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacdo de 226 instituicdes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Carta ao leitor

Reputacdo da marca|Liderancas

A Nova Economia

Conclusao

Método Teoriade Mudancs Os executivos revelam que as organizacoes de Rating A proporcionam
Metodologia Humanizadas oA N N . ~ .
Destaques na pesquisa melhor experiéncia (32%) quando comparadas as organizacoes de Rating C

Perfil das organizacoes

Perfil dos respondentes ( Y

95 96

Performance financeira
Reputacio da marca
Bem-estar

Resultados
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao

Propésito maior Experiéncias de passado Satisfacao presente Perspectivade futuro Reputacao da marca
Principios e \ / mClasseC mClasseB mClasseA
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente Impactam na reputacido da marca a avaliacdo das experiéncias de passado, a satisfacdo presente e a perspectiva de futuro que as
liderancas possuem das organizacdes. Quando comparamos as organizacdes dos ratings A (maior qualidade) com rating C (média
Créditos Agradecimentos do ambiente de negdcios do Brasil), as liderancas refletem melhores experiéncias (32%), melhor satisfacdo e probabilidade de
Referéncias indicar a marca (26%), melhor perspectiva de futuro (24%) e consequentemente melhor reputacdo da marca (28%).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Resultados

Reputacio da marca

Reputacdo da marca|Liderancas

A Natura & Co. assumiu compromisso de aumentar o nimero de
mulheres nalideranca e no conselho de 35% para 50% até 2023

Com o Rating BBB (Top Performance), a Natura
além de oferecer licenca paternidade de 40 dias,
o dobro do estabelecido pelo Marco Legal da
Primeira Infancia, com licenca remunerada e um
bercdrio para suas liderancas e colaboradores.
Também busca aumentar a presenca feminina
nos cargos de lideranca.

Em 2020 a empresa atingiu 51% de mulheres

na lideranca e conselho da Natura, parte

do grupo Natura & Co. (Natura, Avon, The Body
Shop e Aesop). Agora, em 2021 a empresa
assumiu uma meta publica de ter 50% dos cargos
de lideranca ocupados por mulheres em todas as
empresas do grupo até 2023, e 30% das posicoes
de lideranca ocupadas por pessoas de grupos
sub-representados — negros, indigenas e
pessoas LGBTQIA+.

e Cligue aqui para assistir o video

Créditos imagem: Natura



https://www.youtube.com/watch?v=uaKJLFZdVJs

Carta ao leitor

Reputacdo da marca | Colaboradores

A Nova Economia

Conclusao

Método Teoria de Mudanca Os colaboradores revelam que as organizacoes de Rating A proporcionam
Metodologia Humanizadas N ~ N . ~ R
Destaques na pesauisa melhor satisfacdo (31%) quando comparadas as organizacoes de Rating C

Perfil das organizacoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira
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Resultados
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao

Propésito maior Experiéncias de passado X Satisfacao presente ) Perspectivade futuro Reputacao da marca

L Estratégia de valor
Frinciplos mClasseC mClasseB mClasseA

Cultura consciente

Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente Impactam na reputacdo da marca a avaliacdo das experiéncias de passado, a satisfacdo presente e a perspectiva de futuro
que os colaboradores possuem das organizacdes. Quando comparamos as organizacdes dos ratings A (maior qualidade)
Créditos Agradecimentos com rating C (média do ambiente de negdcios do Brasil), os colaboradores refletem melhores experiéncias (27%), melhor
Referéncias satisfacdo e probabilidade de indicar a marca (31%), melhor perspectiva de futuro (24%) e consequentemente melhor

reputacio da marca (27%).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Reputacao da marca  Colaboradores

A Creditas revela excelente equilibrio entre uma cultura digital
e humanizada desde o processo de admissao dos colaboradores

A Creditas, é uma empresa digital com Rating BB que
tem a missdo de impactar a vida dos brasileiros
Reputacio da marca oferecendo crédito de qualidade. Além de impactar os

clientes, a empresa também busca impactar a vida de
guem faz parte do time, de maneira a entregar o maximo
de valor em toda a jornada. Por exemplo, o processo de
Onboarding é totalmente digital e tem fluxo bastante
agil. Ao entrar na empresa, todos ganham um Buddy,
uma pessoa que ird lhe acompanhar durante os
primeiros trés meses - o Buddy recebe o novo
integrante com um kit de boas vindas e apresenta toda a
empresa. Além de todo o acolhimento, a diversidade é
um tema levado a sério - uma das palestras de
onboarding envolve Viés Inconsciente e como as
pessoas podem superar crencas limitantes. A culturada
Creditas esta o tempo todo pensando em como ideias
inovadores podem ser utilizadas a servico das pessoas. Créditos imagem: Creditas
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Carta ao leitor

Reputacido da marca|Clientes

A Nova Economia

Conclusao

Método Teoriade Mudancs Os clientes revelam que as organizacoes de Rating A proporcionam melhor
Metodologia Humanizadas ~ N . ~ o
Destaques na pesauisa reputacio (30%) quando comparadas as organizacoes de Rating C

Perfil das organizacoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacio da marca
Bem-estar

Resultados
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao

Propésito maior Experiéncias de passado Satisfacao presente Perspectivade futuro Reputacao da marca
L J

L Estratégia de valor
Frinciplos mClasseC mClasseB mClasseA

Cultura consciente

Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente Impactam na reputacdo da marca a avaliacdo das experiéncias de passado, a satisfacdo presente e a perspectiva de futuro que
os clientes possuem das organizacdes. Quando comparamos as organizacoes dos ratings A (maior qualidade) com rating C
Créditos Agradecimentos (média do ambiente de negdcios do Brasil), os clientes refletem melhores experiéncias (35%), melhor satisfacdo e probabilidade
Referéncias de indicar a marca (29%), melhor perspectiva de futuro (22%) e consequentemente melhor reputacdo da marca (30%).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Resultados

Reputacio da marca

Reputacido da marca|Clientes

Os clientes da Dobra conferem alta reputacao da marca nao apenas pela
qualidade do produto em si, mas também pela relacao afetiva construida

Os clientes conferem alta reputacdo da marca quando avaliam a
Dobra, uma pequena empresa do setor de moda com o Rating A.

‘ ‘ Conheci a Dobra por um acaso e desde a primeira
compra tudo foi perfeito, a experiéncia de comprar
no site, o atendimento pés-venda. A Dobra nédo é
s6 mais uma empresa com produtos legais, ela é
sustentabilidade, é impacto positivo na sociedade,
€ open source. Me fez pensar muito sobre quais empresas
eu quero contribuir para o crescimento, e com certeza,
a Dobra é uma delas”, revela um dos seus clientes.

A percepcao do publico consumidor e o seu envolvimento pela
marca estao indo para além da qualidade do produto em si.
Nota-se que, quando o propdsito e acoes conscientes estio
atreladas nos processos internos da empresa, ha possivel
desenvolvimento "afetivo" dos clientes, tornando-os mais positivos
em relacdo a como enxergam as experiéncias passadas e atuais com
aorganizacao, bem como seu envolvimento genuino no futuro.

-

Créditos imagem: Dobra

O que expressa o Rating A?
Maturidade de gestao alta,
relagdes positivas e alta
percepcao de valor gerado
para liderancas, colaboradores,
clientes, parceiros e sociedade.




Carta ao leitor

Reputacdo da marca|Parceiros

A Nova Economia

Conclusao

Método Teoria de Mudanca Os parceiros revelam que as organizacoes de Rating A possuem melhor
Metodologia Humanizadas o N .
Destaques napesquisa perspectiva de futuro (15%) quando comparadas as de Rating C

Perfil das organizacoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira 92

Reputacio da marca

Bem-estar
Resultados

Performance ESG

Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao

Propésito maior Experiéncias de passado Satisfacao presente X Perspectivade futuro ) Reputacao da marca

L Estratégia de valor
Frinciplos mClasseC mClasseB mClasseA

Cultura consciente

Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente Impactam na reputacdo da marca a avaliacdo das experiéncias de passado, a satisfacdo presente e a perspectiva de futuro que
0s parceiros possuem das organizacdes. Quando comparamos as organizacoes dos ratings A (maior qualidade) com rating C
Créditos Agradecimentos (média do ambiente de negdcios do Brasil), os parceiros de negdcio (fornecedores, consultores e outros) refletem melhores
Referéncias experiéncias (14%), melhor satisfacdo e probabilidade de indicar a marca (12%), melhor perspectiva de futuro (15%) e

consequentemente melhor reputacdo da marca (13%).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Reputacio da marca|Parceiros

O Programa Qlicar da Natura & um o6timo exemplo de desenvolvimento
dos parceiros em areas produtivas, marca, logistica e tecnologia

O prémio Qlicar (Qualidade, Logistica,
Reputacio da marca Inovacao, Competitividade, Atendimento

e Relacionamento) foi criado em 2004
Resultados . .
pela Natura, com a intencdo de
reconhecer e valorizar a performance de
fornecedores estratégicos da Natura,
além de incentivar acoes positivas na
Sociedade e disseminar valores da Natura
a cadeia de valor.

Mais de 200 parceiros estratégicos ja
participaram do Qlicar desde a sua
fundacio. A Patrus, empresa de logistica
com o Rating BB, é um dos parceiros de
destaque da Natura.

Créditos da imagem: Natura.com




Carta ao leitor

Reputacido da marca|Sociedade

A Nova Economia

Conclusao

Método Teoria de Mudanca A Sociedade revela que as organizacoes de Rating A possuem melhor
Metodologia Humanizadas ~ N o
Destaques na pesauisa reputacio da marca (47%) quando comparadas as de Rating C

Perfil das organizacoes

Perfil dos respondentes

95

Performance financeira 88

Reputacio da marca

Bem-estar
Resultados

Performance ESG

Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao

Propésito maior Experiéncias de passado Satisfacao presente Perspectivade futuro X Reputacao da marca

L Estratégia de valor
Frinciplos mClasseC mClasseB mClasseA

Cultura consciente

Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente Impactam na reputacdo da marca a avaliacdo das experiéncias de passado, a satisfacdo presente e a perspectiva de
futuro que a sociedade e as comunidades possuem das organizacdes. Quando comparamos as organizagoes dos ratings

Créditos Agradecimentos A (maior qualidade) com rating C (média do ambiente de negdcios do Brasil), a sociedade em geral reflete melhores
Referéncias experiéncias (49%)), melhor satisfacdo e probabilidade de indicar a marca (53%), melhor perspectiva de futuro (41%) e

consequentemente melhor reputacdo da marca (47%).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Reputacao damarca Sociedade

Diante da crise da pandemia, o Programa Covida20 representou
uma coalizacao de instituices em prol da sobrevivéncia de negocios

127 - - 772

Diante do cenério de crise da pandemia de Covid-19,
a Tré Investimentos com causa viu uma série de

Reputacdod . L. .
eputacaodamarca demissdes em massa e negdcios correndo sério risco de

faléncia. Iniciaram uma série de conversas com pessoas
do ecossistema de impacto e, dessas conversas, Rodadas de Pessoas diretamente
firmaram uma unido entre Sistema B, Instituto investimento

impactadas
Capitalismo Consciente Brasil (ICCB), Din4mo e

Tré Investimentos para lancar o Programa Covida20,

fruto da colaboracao de diversos parceiros em prol

do financiamento de pequenos negdécios de impacto,

comprometidos com a manutencdo de emprego e ®

renda, durante a crise da Covid-19. Os financiamentos

foram destinados ao pagamento dos colaboradores RS 6,7 milhoes

e socios, mantendo suas familias o negécio com fluxo em empréstimos
saudavel durante um periodo de grandes incertezas

Fonte: Tré Investimentos
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Carta ao leitor

Percepcao de bem-estar

A Nova Economia

Conclusao

el 0 aumento dos Ratings de Consciéncia tem correlacio estatistica
o o com melhor bem-estar dos diferentes stakeholders (r=0,7)

Destaques na pesquisa
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Perfil dos respondentes 100 .
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Agradecimentos Cada informacao do grafico representa os resultados de cada uma das 226 instituicoes da pesquisa a
Referéncias partir da avaliacdo de 36.868 stakeholders. Ao comparar os resultados deste grupo, podemos notar que

existe uma correlacio estatistica significativa (r=0,7) entre os ratings e Bem-Estar.

Fonte: Humanizadas (2021) - percepcao de 36.868 respondentes de 226 instituicbes com margem de erro de 5%
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Percepcao de bem-estar

As organizlacoes dos Ratings A tendem a criar um ambiente de maior
bem-estar (51%) quando comparadas as dos Ratings C (média no brasil)

O
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Quando perguntamos para as liderancas e os colaboradores, “Em sua opinido, o quanto a organizacdo contribui para
melhorar o seu bem-estar?”, encontramos que, nas organizacoes com os Ratings A, cerca de nove em cada dez pessoas

tendem a concordar de maneira positiva com essa questao. Em comparacao, nas organizacdes com os Ratings B cerca
de oito em cada dez pessoas concordam, em oposicao a apenas seis a cada dez pessoas das organizacoes dos Rating C.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Bem-estar

A Medicatriz, empresa de Rating BBB, monitora a felicidade
interna bruta do seu time, possuindo indice de 81,75%

A Medicatriz Dermocosméticos, empresa de pequeno porte f @
com Rating BBB, acredita e pratica acdes que desenvolvem |
seus colaboradores nas esferas fisicas, sociais, psicolégicas e

Bem-estar espirituais. As praticas contam com alongamentos corporais,
momentos de relaxamento e incentivo a alimentacio
saudavel. Além disso, também desenvolvem pulsos de
Felicidade Interna Bruta (FIB) a cada quatro meses.
Atualmente o indice de felicidade interna é de 81,75%.
Também possuem uma série de projetos e iniciativas voltadas
para bem-estar.

O Projeto Bem Viver, por exemplo, tem como objetivo cuidar
da saude dos colaboradores por meio da prevencao de
doencas e incremento da salde fisica, mental, emocional e
espiritual. Faz parte do projeto dicas de postura, alimentacao
baseada em frutas e a acdo “espelho, espelho meu”, que tem
como intencao zelar pela autoestima e autocuidado

dos colaboradores.




Carta ao leitor

Performance ESG

A Nova Economia

Conclusao

Teoriade Mudanca

0 aumento dos ratings de consciéncia tem correlacao estatistica

Método
Metodologia Humanizadas o » )
S com Performance ESG na visdo de miiltiplos stakeholders (r=0,6)
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Lideranca consciente Score dos Ratings de Consciéncia
Créditos Agradecimentos Cada informacao do grafico representa os resultados de cada uma das 226 instituicoes da pesquisa a partir da

Referéncias

avaliacao de 36.868 stakeholders. Ao comparar os resultados deste grupo, podemos notar que existe uma
correlacdo estatistica significativa (r=0,6) entre os ratings e a Performance ESG.

Fonte: Humanizadas (2021) - percepcao de 36.868 respondentes de 226 instituicdes com margem de erro de 5%
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Performance ESG | Transparéncia e Etica

0 aumento dos ratings de consciéncia tem correlacao estatistica
com Transparéncia e Etica na percepcio dos stakeholders (r=0,7)

100
(1]

‘g 80
=1
]
-
8,

‘é’ 60
1]
et
=~
()

§ 40
e
A 4%

20

1200 1400 1600 1800 2000 2200

Score dos Ratings de Consciéncia
Cada informacao do grafico representa os resultados de cada uma das 226 instituicoes da pesquisa a partir da

avaliacao de 36.868 stakeholders. Ao comparar os resultadgs deste grupo, podemos notar que existe uma
correlacdo estatistica significativa (r=0,7) entre os ratings, Etica e Transparéncia.

Fonte: Humanizadas (2021) - percepcao de 36.868 respondentes de 226 instituicbes com margem de erro de 5%
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Carta ao leitor

Performance ESG

A Nova Economia

Conclusao

Método Teoria de Mudana As organizacées dos Ratings A possuem melhor performance ESG (39%)

Metodologia Humanizadas N o ~ o s we .
Destaques na pesauisa quando comparadas as organizacoes dos Ratings C (média Brasil)
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Inovacao

57

Principios de gestao

Propdsito maior Valor parao meio ambiente  Valor paraasociedade Transparénciae Etica Performance ESG
Principios A m ClasseC mClasseB mClasse A \ J
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente O indice de Performance ESG considera a percepcao dos stakeholders com relacao a percepcao de valor gerado para o meio
ambiente, valor gerado para a sociedade e percepcao de transparéncia e ética. Quando comparamos os resultados das
Créditos Agradecimentos organizacgoes de Rating A (Top Performance) com as organizacdes de Rating C (média do macro ambiente de negdcios no
Referéncias Brasil), nota-se maior percepcao de valor gerado para o meio ambiente (35%), maior valor gerado para a sociedade (41%),

maior percepcao de transparéncia e ética (43%) e consequentemente melhor performance ESG (39%).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Performance ESG

Reserva e Malwee estao revolucionando a indastria de moda no pais,
com praticas de negacio orientadas ao impacto socioambiental

Em 2021 a Malwee lancou uma calca de jeans

que utiliza apenas 1 copo de dgua no processo

produtivo, uma economia de 7 milhoes e 600 mil litros
de dgua no processo fabril com producao de 127 mil

Performance ESG pecas. Para viabilizar a producéo de pecas com um

processo produtivo mais sustentavel, a Malwee

investiu R$ 9 milhdes de reais e montou um

laboratério de desenvolvimento.

Famosa pelo Programa 1P5P, que doa cinco pratos de
comida para cada peca de roupa comprada, em 2021 a
Reserva também lancou as camisetas Simples®, uma
l6gica de assinatura para garantir ciclo 100%
sustentavel - as pecas devolvidas sdo desfibriladas,
recicladas e transformadas em novas pecas de roupa.
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Conclusao

el 0 aumento dos ratings de consciéncia tem correlacao estatistica com
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Agradecimentos Cada informacao do grafico representa os resultados de cada uma das 226 instituicoes da pesquisa a partir da
Referéncias avaliacdo de 36.868 stakeholders. Ao comparar os resultados deste grupo, podemos notar que existe uma correlacdo

estatistica significativa (r=0,67) entre os ratings e avaliacdo de inclusio e diversidade na percepcio dos respondentes.

Fonte: Humanizadas (2021) - percepcao de 36.868 respondentes de 226 instituicbes com margem de erro de 5%
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Inclusao e diversidade

As organizacoes dos Ratings A criam um ambiente de maior inclusao e
diversidade (48%) quando comparadas as dos Ratings C (média no brasil)
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Quando perguntamos para as liderancas e os colaboradores, “em sua opinido, o quanto as pessoas sio respeitadas
e valorizadas, independentemente de suas diferencas (género, raca, idade, regido, etc.) no seu ambiente de
trabalho?”, encontramos que, nas organizacdes com os Ratings A, cerca de nove em cada dez pessoas tendem a

concordar de maneira positiva com essa questao. Em comparacao, nas organizacoes com os Ratings B cerca de oito
em cada dez pessoas concordam, em oposicdo a apenas seis a cada dez pessoas das organizacoes dos Rating C.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Inclusao e diversidade

A Raccoon desenvolveu uma cultura consciente que constantemente
busca se adaptar para dialogar com as demandas dos seus colaboradores

A Raccoon busca construir espacos cada vez mais igualitarios
em suas estruturas e rotinas, com praticas que buscam
fortalecer uma cultura de diversidade e acolhimento de seus
colaboradores. Existem diversos grupos internos da empresa
para dialogar sobre questoes do trabalho ou temas especificos.
Ha suporte da lideranca, acolhimento psicolégico e jornada

Inclusio e diversidade de trabalho com horas flexiveis. A empresa busca se adaptar
para construir um ambiente que dialogue com as demandas e
as necessidades de seus colaboradores.

‘ ‘ No processo de selecdo em si jd me senti
acolhido pelos colaboradores, apds entrada,
diversas trocas com os diversos setores da
empresa, sempre hd a confirmacdo de
que estamos em um espaco diverso, que respeita
uns aos outros. E isso para mim como uma
pessoa parte da comunidade LGBTQIA+ é
indescritivel de bom”, afirma um dos
colaboradores da empresa.

Créditos imagem: Raccoon Marketing Digital
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Capacidade de inovacao

Conclusao

el 0 aumento dos ratings de consciéncia tem correlacao estatistica com
eteddlon Humenizaces maior capacidade de inovacdo na visio de miltiplos stakeholders (r=0,55)

Destaques na pesquisa

Perfil das organizagoes
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Estratégia de valor
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Cultura consciente

Aprendizado e mudancga

Lideranca consciente Score dos Ratings de Consciéncia
Agradecimentos Cada informacao do grafico representa os resultados de cada uma das 226 instituicoes da pesquisa a partir da
Referéncias avaliacdo de 36.868 stakeholders. Ao comparar os resultados deste grupo, podemos notar que existe uma

correlacdo estatistica significativa (r=0,55) entre os ratings e a capacidade de inovacao das organizacoes.

Fonte: Humanizadas (2021) - percepcao de 36.868 respondentes de 226 instituicdes com margem de erro de 5%

7



Introducao

Método

Resultados

Principios

Créditos

Carta ao leitor
Contexto Brasil
A Nova Economia

Conclusao

Teoriade Mudanca

Metodologia Humanizadas

Destaques na pesquisa
Perfil das organizagoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudancga

Lideranca consciente

Agradecimentos

Referéncias

Capacidade de inovacao

As organizacoes dos Ratings A possuem maior capacidade de inovacao
(74%) quando comparadas as dos Ratings C (média no brasil)

® [ 4 o [ 4 [ ) @ O O O
. *R%ﬂﬁﬂ@@@ 7%
o o o o @) O O O O
. ﬁﬂﬂﬂ@@@@@ 4 %
Quando perguntamos para as liderancas e os colaboradores, “em sua opinido, o quanto a organizacdo encoraja a
formacao de times multidisciplinares para pensar e propor mudancas?’, encontramos que, nas organizacoes com
os Ratings A, cerca de oito em cada dez pessoas tendem a concordar de maneira positiva com essa questdo. Em

comparacao, nas organizacdes com os Ratings B cerca de sete em cada dez pessoas concordam, em oposicao a
apenas cinco a cada dez pessoas das organizacoes dos Rating C.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Capacidade de inovacéo

Conclusao

A startup SouSmile entrega servicos dentarios aum
custo acessivel em funcao de sua capacidade de inovacao

) Teoriade Mudanca
Método
Metodologia Humanizadas
Destaques na pesquisa

Perfil das organizacoes . .
A startup SouSmile, com Rating A, vem crescendo

bastante pautada no objetivo de atender a
populacdo com servicos dentarios a um custo
acessivel, e tem mostrado grande crescimento por

Perfil dos respondentes

Performance financeira

Reputacdo damarca

Resultados

Bem-estar
Performance ESG

Incluséo e diversidade

sua capacidade de inovacao. Eles oferecem uma
visdo inovadora em seus servicos, alinhando
tecnologia a proposta de democratizar os aparelhos

O que expressa o Rating A?
Maturidade de gestao alta,
relacdes positivas e alta
percepcao de valor gerado
para liderancas, colaboradores,
clientes, parceiros e sociedade.

odontolégicos. Os profissionais dentistas planejam o
tratamento a partir de um software digital e contam
com outras tecnologias inovadoras que diferenciam

Inovacao

Principios de gestao

Propésito maior

Estratégia de valor

o atendimento: Scan 3D, raio-X panoramico e
simulacdo de como ficard o sorriso ao final da

Principios . . . . ~
Cultura consciente jornada. Esse investimento em inovacdo tem
Aprendizado e mudanca mostrado grande aprovacao dos clientes, trazendo
Lideranca consciente uma experiéncia Unica, bem como custos mais
acessiveis aos clientes finais.
L. ) Créditos da imagem: SouSmile.
Créditos Agradecimentos

Referéncias
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rincipios

A avaliacao das organizacdes em cinco Principios de Gestao

Copyright: Humanizadas 2021
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REEENEES

Principios de gestao

Existe forte correlacio estatistica entre cinco principios de gestao e a percepcao
de valor de diferentes stakeholders. Olhar para estes principios pode ajudar a
revelar oportunidades estratégicas de desenvolvimento humano e organizacional.

Estes principios fazem parte do trabalho de doutorado

do Pedro Paro na USP, representando uma evolucdo do Propésito Maior

trabalho do Prof. Raj Sisodia a partir da integracdo com

outras abordagens - adaptabilidade evolutiva (Jim Expressa o significado e a intencao genuina que
Collins), perspectiva integral (Ken Wilber e Laloux) e Meta as pessoas atribuem ao seu papel, as relacdes e

a visao de futuro do negoécio.
Modelo de Gestdo (Marcelo Cardoso e Ricardo Ferrer). &

Lideranca Consciente Estratégia de Valor

Expressa a atitude diaria das liderancas
para formar a cultura desejada que ira
gerar valor compartilhado.

Representa como a organizacdo busca
colocar seu propdsito em pratica, gerando
valor para seus multiplos stakeholders.

Principios

Aprendizado e Mudanca Cultura Consciente

Reflete o modelo mental, os comportamentos
e o design organizacional utilizado para
transformar a estratégia em resultados.

Representa a capacidade da organizacao
de aprender, inovar e desenvolver novas
iniciativas de mudanca.

Fonte: Pedro Paro, Raj Sisodia, Jim Collins, Frederic Laloux, Marcelo Cardoso e Ricardo Ferrer
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REEENEES

Principios de gestdo| Visdo por rating

As organizacoes dos Ratings A possuem performance superior a 30%
em todos os principios quando comparadas as organizacoes de Rating C

86 82 83 86

74 74 77 73

57 53

Propdsito maior Estratégiadevalor  Culturaconsciente Aprendizado e Lideranca consciente
compartilhado mudanca

E ClasseC mC(ClasseB Classe A

Quando analisamos a performance das organizacoes, notamos que ela esta relacionada com cinco principios de gestao.
Ha uma nitida evolucdo das organizacoes nos cinco principios de acordo com a passagem dos ratings C, B e A. Por
exemplo, quando compararmos as organizacdes com Rating A vs Rating C, notamos que a avaliacdo de propdsito maior é
34% superior (86% vs 64%), estratégia de valor compartilhado 44% superior (82% vs 57%), cultura consciente também
44% (88% vs 6%), aprendizado e mudanca 45% superior (77% vs 53%) e lideranca consciente 32% superior (86% vs 65%).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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REEENEES

Principios de gestao  Visao por porte

Em funcao da proximidade das relacoes com os fundadores, as microe
pequenas empresas tendem a performar melhor em todos os principios

80 - 82 78

Propdsito maior Estratégiadevalor Culturaconsciente Aprendizado e Lideranca consciente
compartilhado mudanca
® Micro (< 19 colaboradores) B Pequena (20 a 99 colaboradores) m Média (100 a 999 colaboradores) Grande (> 1.000colaboradores)

Quando comparadas as médias e grandes corporacoes, em geral as micro e pequenas empresas performam melhor em todos os
principios: propdsito maior (9%), estratégia de valor compartilhado (9%), cultura consciente (13%), aprendizado e mudanca (9%) e
lideranca consciente (7%). Por exemplo, o desafio de manter um propdsito vibrante e uma cultura saudavel em uma grande corporacio
(> 1.000 colaboradores), € muito maior quando comparado ao desafio de uma organizacdo com menos de 19 colaboradores. Embora
pareca 6bvio, estes resultados desfazem a tese de que os principios de gestao sdo aplicadas somente por grandes corporacoes e que é
necessario grandes investimentos - na verdade, a qualidade dos principios de gestao depende da qualidade das relacoes.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Principios de gestao

Os principios de gestdo sao alavancas para transformacoes sistémicas
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Observamos uma dindmica de complementariedade e interdependéncia entre os principios de gestao:
como exemplo, existe forte correlacao estatistica entre Propésito Maior e Cultura Consciente como alavancas
da Estratégia de Valor Compartilhado), da mesma maneira como os principios de gestdo alavancam beneficios
sistémicos: existe correlacao estatistica entre a avaliacao geral de principios e a Reputacdo da Marca,
Performance ESG, Etica e Transparéncia, Bem-estar, Diversidade e inclusio e Capacidade de Inovacio).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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REEENEES

Principios de gestao

Quinze constructos
sao utilizados para
avaliar estes cinco
principios de gestao

A avaliacao dos cinco principios
de gestao segue a perspectiva da
abordagem integral, considerando
como os individuos praticam o
principio no dia a dia, como os
principios ocorrem nas relacoes e
dentro do sistema organizacional.
Esta é uma maneira poderosa para
identificar pontos de alavancagem
do desenvolvimento humano e
organizacional. A abordagem
metodoldgica tem validacao
estatistica por meio de projeto

de doutorado dentro da USP.

Perspectiva integral

1

1
pmmmmmmmmmmmmmmsmmsmoomo Fmmmmmmmmmmmmmmomoemoooooo |

1

1

Individual Relacoes Organizacional

(1p) (2p) (3p)
Proposito Significado Propésito Visdo
maior individual compartilhado de futuro
Estratégia Performance Valor Direcionador
de valor individual compartilhado estratégico
Cultura Modelo Vinculos Design
consciente mental afetivos organizacional
Aprendizado Aprendizado Tomada Execucao de
emudanca individual de decisao mudancas
Lideranga Auto- Qualidade de Orientacao
consciente consciéncia escuta coletiva

Fonte: Pedro Paro, Raj Sisodia, Jim Collins, Frederic Laloux, Marcelo Cardoso e Ricardo Ferrer
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Principios de gestao

Um olhar atento para a perspectiva individual, relacional e organizacional
pode ajudar a despertar a poténcia humana dentro das organizacoes

86
82 78

65

56

Individuos (1P) Relacoes (2P) Organizacao (3P)

mClasseC mClasseB Classe A

Quando analisamos o desenvolvimento dos principios de gestdo na perspectiva integral (individuos, relacoes e
organizacao), observamos que ha espaco de desenvolvimento em todas as perspectivas. Por exemplo, sob a perspectiva
individual, existe diferenca de 39% na avaliacdo das organizacoes de ratings Classe C quando comparadas as
organizacoes de Classe A (58 versus 82). De maneira similar, existe 34% de diferenca na perspectiva relacional (64
versus 86) e 39% na perspectiva organizacional (56 versus 78).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Principios de gestao

A avaliacao dos principios de gestao de uma organizacio ajudaa
identificar o mapa de alavancagem da evolucao organizacional

Analisando a topografia do
desenvolvimento humano e
organizacional a partir da lente dos
principios de gestado, podemos
identificar que existe uma jornada
evolutiva das organizacoes
observando atentamente os estados
das organizacoes com ratings de
Classe C para ratings de Classe B, e
posteriormente na passagem de
organizacoes com ratings de Classe
B pararatings de Classe A.

Significado individual
Propdsito

Orientacao coletiva o T R

Qualidade de Escuta Visao de futuro

Auto-consciéncia Performance individu al

Execucdo de mudancas Valor compartilhado

Direcionador

Tomada de decisao . .
estratégico

Aprendizado individual Modelo Mental

Design organizacional Vinculosafetivos

eam»(ClasseC e=»(Classe B Classe A

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Principios de gestao

A evolucao do modelo mental, direcionadores estratégicos e performance
individual sao fatores criticos para o desenvolvimento organizacional

Ao analisarmos o gap existente entre
as organizacoes com ratings de Classe
A e organizacbes com ratings de Classe
C, podemos identificar quais sdo os
principais fatores criticos de sucesso
do desenvolvimento humano e
organizacional. Encontramos que

0s maiores potenciais estdo no
desenvolvimento do modelo mental
(67%), direcionadores estratégicos
(52%), performance individual (47%),
design organizacional (44%) e tomada
de decisio (43%). Portanto, esses
fatores podem ajudar a acelerar o
desenvolvimento de organizacoes
com os ratings de Classe C e B.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders

ModeloMental
Direcionador estratégico
Performance individual
Design organizacional
Tomada de decisao
Valor compartilhado
Orientacao coletiva
Visao de futuro
Propdsito compartilhado
Execucdo de mudancas
Vinculos afetivos
Aprendizado individual
Significado individual
Auto-consdéncia

Qualidade de Escuta

67%
52%
47%
44%
43%
41%
39%
36%
35%
33%
33%
32%
29%
26%
17%
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®

Proposito maior

Organizacoes coma
melhor performance na
pesquisa sao1,3vezes
mais guiadas por um
proposito maior

Quando comparamos as organizacoes dos
Ratings A com as organizacoes dos Ratings C,
notamos que elas sdo 1,3 vezes mais guiadas
por um propdsito mais elevado (86% vs 64%).
Por exemplo, possuem uma visao de futuro 1,4
vezes mais consciente, buscando trazer
significado e impacto positivo na Sociedade e
no Planeta (79% vs 58%). As relacoes nessas
organizacoes também sdo 1,4 vezes mais
orientadas por um propésito compartilhado
(88% vs 65%), e as pessoas estio 1,3 vezes
trabalhando nestes locais em prol de um
significado individual mais elevado (85%
versus 65%). Nas paginas a seguir detalhamos
algumas dessas questoes.

Propdsito Maior (Geral)

3. Visao de futuro

2. Propdsito compartilhado

1. Significado individual

71

65

Classe A EClasseB m(ClasseC

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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B Significado individual

Conclusao

Introducao

Método Teorlade Mudancs A melhor performance estarelacionada com 2,9 vezes maior

Metodologia Humanizadas

[ ) ~
Destaques napesquisa alinhamento de valores com as pessoas que trabalham na organizacao
Perfil das organizacoes
Perfil dos respondentes

% respostas 43 44
Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar
Resultados

Performance ESG

Incluséo e diversidade

8 8
m
1. Estabilidade 2. Lealdadeetradicdao 3. Atingirresultados 4. Alinhamentode 5. Contribuir com algo

financeira valores maior

Inovacao

Principios de gestao

Propésito maior

S, . Estratégia de valor

Cultura consciente mClasseC mClasseB mClasseA

Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente Quando perguntamos para o publico interno o padrdo de motivacdo das pessoas em trabalharem onde estdo trabalhando,
identificamos que 43% das pessoas encontram alinhamento de valores nas organizacoes de Rating A, em oposicao a apenas
Créditos Agradecimentos 15% das pessoas nas organizacdes de Rating C, ou seja, uma diferenca de 2,9 vezes. Notamos também uma reducao de 4

vezes na busca por estabilidade financeira e 4,2 vezes na busca por atingir resultados. Comparativamente, existe um grupo
maior de pessoas buscando garantir sobrevivéncia e necessidades basicas nas organizacdes de Rating C.

Referéncias

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Principios

Propésito maior

& [ ® @
Proposito maior

Valor compartilhado

A melhor performance esta relacionada com ambientes onde as pessoas
buscam 2,4 vezes mais promover desenvolvimento individual e coletivo

% respostas

60
3.6x 2,4x
43
10,5x 34 39
21 \ 24 25
4 2
— 1 o B =

1. Expandir poder e 2. Manteraordemeos 3. Atingiras metas 4. Inclusaoe 5. Desenvolvimento
dominacao padroes definidas empoderamento individual e coletivo

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno qual é o valor que as pessoas buscam gerar nas relacoes, identificamos que 60%
das relacoes sdo movidas pelo desenvolvimento individual e coletivo, em oposicdo a 25% das pessoas nas organizacoes de
Rating C, ou seja, diferenca de 2,4 vezes. Notamos também uma reducao de 10,5 vezes na busca por manter a ordem e os
padroes, e 3,6 vezes na busca por atingir resultados, representando questoes ja estruturadas e bem desenvolvidas para as
organizacoes em estagios mais evoluidos de maturidade de lideranca e gestdo (comparacao das organizacoes de Rating A vs C).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Proposito maior

l Visdo de futuro

A melhor performance esta relacionada com organizacoes que buscam
3,6 vezes mais trazer significado e impacto positivo no mundo

% respostas

ox 54

3,6x

38
30
28 25 28
19
$ 3 m H
AL ]

1. Ter estabilidade 2. Entregar produtose 3. Ser a principal 4. Satisfazer todasas 5. Trazer significado e
financeira servicos de exceléncia referéncia nomercado pessoasenvolvidadas impacto positivo no

nonegacio mundo

m ClasseC ClasseB mClasseA

Propésito maior

Quando perguntamos para o publico interno qual é a visao de futuro que a organizacdo busca atingir, identificamos que
54% das pessoas concordam que as organizacoes de Rating A buscam trazer significado e impacto positivo no mundo,
enquanto apenas 15% das pessoas concordam com esta afirmativa para as organizacoes de Rating C. Notamos também
uma reducao de 2 vezes na busca por entregar produtos e servicos de exceléncia, evidenciando que a entrega de
produtos e resultados ja sdo questdes bem estruturadas e definidas nessas organizacoes (Rating A).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Propésito maior

& ® ® @
Proposito maior
l Legado

A melhor performance tem relacao com ambientes onde as
pessoas buscam 1,4 vezes mais deixar um legado e um mundo melhor

= AR RARAR 93%
Classe B {}{} 30%

o o o 4 @) O

RPN R 66%

Nove em cada dez pessoas concordam que as organizacoes de Rating A buscam tornar o mundo um lugar melhor,
a0 passo que quase sete em cada dez pessoas das organizacoes de Rating C concordam com esta afirmacao,
representando uma diferenca de 41% quando avaliamos o legado que as organizacdes buscam construir.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Proposito maior

O proposito da Fazenda da Toca € “conectar e co-criar iniciativas que
regenerem os sistemas, gerando valor para a sociedade e o planeta”

A Fazenda da Toca Organicos, com Rating BBB
na Pesquisa Empresas Humanizadas, tem como
intencdo “conectar e co-criar iniciativas que
regenerem os sistemas, gerando valor para a
sociedade e para o planeta”. Sua vocacdo é alimentar
e regenerar a terra, o corpo e a alma, como uma
solucao possivel para muitos dos desafios atuais da
Humanidade. A fazenda é referéncia no Brasil em um
modelo de agricultura que imita a natureza, a
Propésito maior agrofloresta, produzindo organicos junto com a
floresta. Como podemos notar na figura ao lado,
depois de um periodo de quatro anos eles
conseguiram mudar a qualidade do solo da fazenda!
De um solo pobre (solo da esquerda) para um solo
rico em nutrientes (solo da direita) a partir do
conceito da agrofloresta.

Créditos da imagem: Fazenda da Toca
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Estratégia de valor

Organizacoes coma
melhor performance sao
1,4 vezes mais orientadas
por uma estratégiade
valor compartilhado

Quando comparamos as organizacoes dos
Ratings A com as organizacdes dos Ratings C,
notamos que elas sdo 1,4 vezes mais orientadas
por uma estratégia de valor compartilhado
(82% vs 57%). Por exemplo, possuem objetivos
e indicadores que buscam gerar 1,5 vezes
impacto (76% vs 50%). As relacbes nessas
organizacoes também sdo 1,4 vezes mais
orientadas a gerar valor compartilhada para
multiplos stakeholders (82% vs 58%), e as
pessoas estdo 1,5 vezes trabalhando nestes
locais em prol de expressar seu maximo
potencial humano (88% versus 60%). Nas
paginas a seguir detalhamos algumas dessas
questoes.

3. Direcionador estratégico

Estratégiade valor (geral)

2. Valor compartilhado

1. Performance individual

mClasseA mEClasseB mClasseC

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders



Principios

Estratégia de valor

Estratégiade valor

l Performance individual

A melhor performance organizacional esta associada a ambientes onde as
pessoas buscam 5,9 vezes mais expressar seu maximo potencial humano

% respostas

4.,4x 53
44 3,9x
34 36
19
X 29 2
19 19
9 8 10 9
o o ! ] ]
1. Cumprirasordens 2. Cumprirasregras 3. Atingir as metas 4. Ser coerentes 5. Expressar o maximo
de seu potencial
m ClasseC ClasseB mClasse A humano

Quando perguntamos para o publico interno o padrao pelo qual as pessoas buscam revelar seu poténcia humano, identificamos
que 53% das pessoas nas organizacoes de Rating A indicam que buscam expressar quem elas verdadeiramente sdo, em
oposicao a apenas 9% das pessoas nas organizacoes de Rating C, ou seja, uma diferenca de 5,9 vezes. Podemos também notar
uma reducio de 19 vezes dos estagios 2 (cumprir regras) e 4,4 vezes do estagio 3 (atingir as metas), representando questodes ja
estruturadas e bem desenvolvidas para as organizacdes em estagios mais evoluidos de maturidade de gestao.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Estratégia de valor

Estratégiade valor

Valor compartilhado

A melhor performance esta relacionada com estratégias onde as pessoas
buscam quase 2 vezes mais promover sustentabilidade e inovacao

% respostas

13,5x

AN

2 46
1,9X /
/ 37 37
19 19 23
15 14

2 . D
e [ 0

1. Ganho financeiro 2. Confiabilidade 3. Melhor reputacao 4, Sustentabilidade 5. Inovacdo eevolucio
econobmica, social e coletiva
ambiental

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno o padrao pelo qual as pessoas buscam gerar valor a partir da colaboracdo com
outras pessoas, identificamos que 46% das pessoas nas organizacdes de Rating A indicam buscar inovacao e evolucao
coletiva, em oposicdo a apenas 23% das pessoas nas organizacoes de Rating C. Ou seja, uma diferenca de 2 vezes. Podemos
também notar uma reducio de 13,5 vezes do estagio 1 (ganho financeiro). Isso significa que nas organizacdes de Rating C
guando estdo colaborando as pessoas buscam maximizar ganhos financeiros, enquanto que nas organizacoes de Rating A as
pessoas buscam promover sustentabilidade (econémica, social e ambiental), gerar inovacio e evolucio conetiva.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Estratégia de valor

Estratégiade valor

l Direcionador estratégico

A melhor performance organizacional tem relacdo com estratégias
7,2 vezes mais orientadas para impacto e 3 vezes para bem-estar coletivo

% respostas

39
35 3 36
3,1x 3,6x y 30 7.2x
25
22 \ \ 21 19 /
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1. Resultado financeiro 2. Exceléncia 3. Crescimento e 4. Bem-estar coletivo 5. Impacto gerado
operacional satisfacdo dosclientes

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno quais sdo os objetivos que a organizacio busca atingir no longo prazo,
identificamos que 36% das pessoas nas organizacoes de Rating A indicam buscar gerar impacto positivo, em oposicao a
apenas 5% nas organizacoes de Rating C, ou seja, uma diferenca de 7,2 vezes. Notamos também que as organizacoes de
Rating A buscam gerar bem-estar coletivo 3 vezes mais, sem necessitar ter foco tio grande em questdes financeiras (reducio
de 3,1 vezes) e exceléncia operacional (reducio de 3,6 vezes). Em funcdo de desafios de adaptacio externa ou integracdo
interna, as organizacdes de Rating C estao buscando desenvolver estagios iniciais de necessidades fundamentais.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Estratégia de valor

Estratégiade valor

l\/alor gerado para o Meio Ambiente

A melhor performance organizacional tem relacao com organizacoes que
geram 1,4 maior valor para o meio ambiente por meio de acoes praticas

e Y YYYYYY Yinype
Classe B {}{} 71%

o o o 4 @) O

< AR RR AL 57%

Quase oito em cada dez pessoas concordam que as organizacoes de Rating A buscam gerar valor para o meio
ambiente por meio de acdes praticas, ao passo que apenas seis em cada dez pessoas das organizacoes de Rating
C concordam com esta afirmacao, representando uma diferenca de 1,4 vezes quando avaliamos a percepcao de
valor gerado para o meio ambiente.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Estratégia de valor

O modelo da Natura

A Natura, empresa com Rating BBB na Pesquisa
Empresas Humanizadas do Brasil, e também
Certificada B, persegue-se um sistema produtivo
ciclo e sistémico, que produz e se regenera. O
objetivo do modelo é gerar valor para todos os
stakeholders e desenvolver tecnologias que se
inspiram no movimento de regeneracao da proépria
natureza, até se tornar um empresa de impacto
positivo. Isso significa ndo apenas compensar e
neutralizar os efeitos da cadeia produtiva, mas buscar
entregar valor para toda arede de relacdes por meio
de produtos, servicos e canais de comercializacao. A
Natura foi a primeira empresa de capital aberto e uma

. Estratégia de valor d . t Sist B
as maiores a entrar no Sistema B. o ooivr
A linha Ekos é uma das primeiras linhas de produto no _ CERTIFIED E KO_S

FEITO COM
mundo a receber a certificacdo UEBT (Unido para o i
biocomércio ético), que reconhece o sistema de

abastecimento ético de ingredientes naturais. e Clique aqui para assistir o video

Créditos da imagem: Natura.com.br
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Cultura Consciente

Organizacoes coma
melhor performance
sao 1,4 vezes mais
impulsionadas por uma
Cultura Consciente

Quando comparamos as organizacoes dos
Ratings A com as organizacdes dos Ratings C,
notamos que elas sdo 1,4 vezes mais
impulsionadas por uma Cultura Consciente
(88% vs 61%). Por exemplo, um design
organizacional 1,4 vezes mais flexivel e
dindmico (82% vs 57%). As relacbes nessas
organizacoes também sdo 1,3 vezes mais
orientadas por vinculos afetivos de maior
qualidade (88% vs 66%), e as pessoas estao 1,7
vezes mais trabalhando nestes locais com um
modelo mental mais orientado ao eco e menos
ao proéprio ego (90% versus 54%). Nas paginas
a seguir detalhamos algumas dessas questoes.

Cultura Consciente (geral)

3. Design organizacional

2.Vinculos afetivos

1. Modelo Mental

mClasseA mEClasseB mClasseC

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Cultura consciente

Cultura Consciente@

l Modelo mental

A melhor performance organizacional esta associada com culturas
8 vezes mais orientadas a incluir pessoas e 3,9 vezes mais para inovar

% respostas

58
3,9x
24 24
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16 17 15
> 3 3 ’
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1. Obedecer ordens 2. Serguir processose 3. Atingirresultados 4. Incluir pessoase 5. Abertura para inovar
normas para receber distribuir resultados e ser criativo
recompensas

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno as caracteristicas mais predominantes que o comportamento das pessoas no
dia adiatende aindicar, identificamos que 58% das pessoas nas organizacdes de Rating A buscam trazer abertura para
inovar e serem criativas, em oposicdo a apenas 15% nas organizacoes de Rating C, ou seja, diferenca de 3,9 vezes. Também
notamos aumento de 8 vezes quando abordamos a busca por incluir pessoas e distribuir resultados, e reducdo de 12 vezes
na necessidade de seguir processos e normas ja definidas - ndo que elas nao seja importantes, apenas que sdo questoes ja
bem desenvolvidas e, portanto, abre-se espaco para focar em questoes de outro grau de complexidade.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Cultura consciente

Cultura Consciente@

Vinculos afetivos

A melhor performance organizacional esta relacionada com
culturas 2,8 vezes mais empaticas e guiadas por um propdsito maior

% respostas 54 55
6x y
35 y 33 34
22 20
: : m
- N ]
1. Competicao 2. Seguranca 3. Resultados 4. Empatia 5. Propésito maior

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno as caracteristicas que influenciam as relacdes internas, identificamos que 55%
das pessoas nas organizacoes de Rating A buscam se relacionar em prol de um propdsito maior, em oposicdo a apenas 20%
nas organizacoes de Rating C, ou seja, diferenca de 2,8 vezes. Também notamos aumento de 2,8 vezes quando abordamos a
tematica de empatia, e reducio de 6 vezes na necessidade de atingir resultados- ndo que atingir resultados nao seja algo
importante, e sim que atingir resultados ja € uma questdao bem desenvolvida e, portanto, abre-se espaco para focar em
guestoes de outro grau de complexidade como ter empatia e buscar um propdsito maior junto a outras pessoas.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacdo de 226 instituicdes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Cultura consciente

Cultura Consciente@

l Design organizacional

A melhor performance organizacional passa por estruturas mais flexiveis,
operando 3,2 vezes mais emrede e 2,8 vezes em circulos autogerenciaveis

% respostas

45
2,8x
3,2x
32 30
23
: I i

1. Centralizada erigida 2. Com divisdo de dreas 3. Matricialdeacordo 4. Emrede altamente 5. Flexivel de circulos
altamente com osobijetivos de conectada auto-gerenciaveis
especializadas negocio

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno as caracteristicas que representam o design organizacional (estrutura,
processos, rituais, rotinas, etc.), identificamos que 45% das pessoas nas organizacdes de Rating C concordam que o design é
flexivel e com circulos autogerenciaveis, em oposicdo a apenas 16% nas organizacoes de Rating C, ou seja, diferenca de
2,8vezes. Também notamos aumento de 3,2 vezes quando abordamos uma rede altamente conectada (estagio 4), e reducéo
de 2,1 vezes no estagio 2 (divisdo de areas altamente especializadas) e 3,6 vezes no estagio 3 (estrutura matricial).
Portanto, podemos notar que a evolucao organizacional passa por estruturas mais flexiveis e dindmicas.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Cultura consciente

Cultura Consciente@

l Inclusao e diversidade

A melhor performance organizacional tem relacao com ambientes 1,5 vezes
mais propensos a construirem uma cultura de inclusao e diversidade

= AR RARAR 93%
Classe B {}{} 30%
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AR ARR R 63%

Mais de nove em cada dez pessoas concordam que as organizacdes de Rating A buscam construir um ambiente no
qual as pessoas sao respeitadas e valorizadas independente de suas diferencas (origem, raca, cor, orientacdo
sexual e outros), enquanto apenas seis a cada dez pessoas das organizacdes de Rating C concordam com esta
afirmacdo. Isto representa uma diferenca de 1,5 vezes quando avaliamos a tematica de inclusao e diversidade.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Cultura consciente

Cultura Consciente@

Confianca

A melhor performance organizacional esta relacionada com
uma cultura de 1,4 vezes maior confianca entre os stakeholders

= AR RARAR 93%
Classe B {}{} 829,

= AR DL 67%

Mais de nove em cada dez pessoas concordam que as organizacoes de Rating A buscam construir um ambiente
de alto grau de confianca entre as pessoas, enquanto apenas sete a cada dez pessoas das organizacoes de Rating
C concordam com esta afirmacao. Isto representa uma diferenca de 1,4 vezes quando avaliamos o ambiente de
confianca construido.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Cultura Consciente

A ClearSale é uma excelente referéncia quando se trata de
uma cultura de confianca e acolhimento dos colaboradores

A ClearSale, com o Rating A (Top Performance),

€ uma empresa brasileira que analisa transacoes e
comportamento de compra em mais de 150 paises.

Eles entendem que, antes de gerar confianca no mercado,
primeiro, precisam criar um ambiente de acolhimento e @
confianca internamente. Isso significa entender e dar

. 4 N
autonomia para as pessoas, e a0 mesmo tempo
direcionar e trazer seguranca. Existem varias praticas de O que expressa o Rating A?

. e I Maturidade de gestdo alta,
destaque internamente: no “Ciclo da Acolhida”, o relacbes positivas e alta
colaborador tem oportunidade de conhecer os diretores percepcdo de valor gerado

para liderancas, colaboradores,
da empresa; no “Roda e Registro” existe aproximacao e clientes, parceiros e sociedade.
Cultura consciente didlogo constante entre as pessoas, os quais acontecem \_ Y,

de maneira recorrente e planejada; e também a “UAH
Conversa”, que favorece ambientes de conversa entre

pessoas com a intencdo de fortalecer o senso de
pertencimento a cultura. Clique aqui para conhecer os valores da ClearSale
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Aprendizado e mudanca

Organizacoes coma
melhor performance
possuem ambientes 1,5
vezes mais favoraveis ao
aprendizado e a mudanca

Quando comparamos as organizacoes dos
Ratings A com as organiza¢des dos Ratings C,
notamos que elas possuem ambientes 1,5
vezes mais favordveis ao aprendizado e a
mudanca (77% vs 53%). Por exemplo, elas
possuem 1,3 vezes maior flexibilidade e
abertura para a execucdo de mudancas (77%
vs 58%). A tomada de decisio é 1,4 vezes mais
agil e dinamica (80% vs 56%), e os individuos
encontram 1,3 vezes mais opcoes e liberdade
para aprender e propor mudancas (62% vs
47%). Nas paginas a seguir detalhamos
algumas dessas questoes.

77

Aprendizado e mudanca (geral) 66

53

77
66
58

3. Execucao de mudancas

80
67

2. Tomada de decisao

56

62
59

1. Aprendizado individual

47

Classe A mEClasseB mClasseC

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Principios

Aprendizado e mudanca

Aprendizado e mudanga®

lAprendizado individual

A melhor performance organizacional tem relacao com processos de
aprendizado 4,3 vezes mais orientados ao desenvolvimento integral

% respostas 28
,8X
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31 30 4,3x
29 N \ e 26
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: H =l =
1. De maneirainformal e 2. Pormeiode 3. Baseadoem 4. Por meiode coaching 5. De maneiracriativa
Sem um processo instrucoes claras de competéncias para e mentoria interna visando um
definido trabalho melhorar o desempenho desenvolvimento

integral

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno como ocorre o processo de aprendizado individual, notamos que para 34% das
pessoas o aprendizado ocorre de maneira criativa e visando um desenvolvimento integral (fisico, mental, emocional e
cultural), em oposicio a apenas 8% das pessoas nas organizacdes de Rating C, ou seja, diferenca de 4,3 vezes. Também
notamos que ha uma reducio de 3,8 vezes do estagio 2 (por meio de instrucdes claras de trabalho). Portanto, podemos notar
gue a evolucdo do aprendizado dentro das organizacdes passa por processos de mentoria e desenvolvimento integral.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Aprendizado e mudanca

Aprendizado e mudanga®

l Tomada de decisao

A melhor performance esta associada com uma tomada de decisao
2,4 vezes mais baseada no dialogo e 4 vezes mais orientada a autogestao

% respostas

a . B l-ll/l

1. Comando econtrole 2. Respeito a hierarquia 3. Foco em resultados 4. Didlogo coletivo 5. Autogestao e visao
sistémica

m ClasseC ClasseB mClasse A

Quando perguntamos para o publico interno como ocorre o processo de tomada de decisdo na organizacao, identificamos que
53% das pessoas concordam que as decisoes sdo baseadas em didlogo coletivo nas organizacoes de Rating A, em oposicao a
apenas 22% das organizacoes de Rating C, diferenca de 2,4 vezes. Também notamos que hd uma reducao de 3,6 vezes do estagio
2 (respeito a hierarquia) e aumento de 4 vezes do estagio 4 (autogestio). . Portanto, podemos notar que a evolucio da tomada de

decisdo nas organizacdes passa por processos mais flexiveis e dindmicos que consideram as perspectivas dos diferentes
stakeholders interessados no sucesso de uma determinada mudanca.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Aprendizado e mudanca

Aprendizado e mudanga®

Execucao de mudancas

A melhor performance esta relacionada com execucao de mudancas
que ocorrem 3,1vezes mais de maneira empatica e transparente

% respostas

22\
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. . I l .

1. De maneiraimpositiva 2. Pormeiode 3. Pormeiodo 4. De maneiraempaticae 5. Com consciénciae
e ndo programada planejamento bem desdobramentode  comtotal transparéncia liberade paraas pessoas
detalhado objetivos estratégicos co-criarem

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno como ocorre o processo de execucao de mudancas na organizacao, identificamos
que 47% das pessoas concordam que as mudancas ocorrem de maneira empatica e com total transparéncia nas organizacoes
de Rating A, em oposicdo a apenas 15% nas organizacoes de Rating C, diferenca de 3,1 vezes. Também notamos que hd uma
reducdo de 7,3 vezes do estagio 2 (planejamento bem detalhado). Portanto, podemos notar que a evolucio da execucio de
mudancas passa pelo envolvimento de diferentes atores no processo de mudanca - ndo significa que planejamento ndo seja
importante, e sim que ele é uma questao fundamental para atender objetivos sistémicos de multiplos atores.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Aprendizado e mudanca

Aprendizado e mudanga®

l Desenvolvimento humano

Melhor performance organizacional esta relacionada com
um ambiente 1,3 vezes mais orientado ao desenvolvimento humano

R Y YY Y Y Y Y VAR
Classe B {}{} 829,
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Quase nove em cada dez pessoas concordam que as organizacoes de Rating A buscam desenvolver contextos e experiéncias
gue favorecam o desenvolvimento humano, enquanto que apenas sete a cada dez pessoas das organizacoes de Rating C

concordam com esta afirmacdo. Isto representa uma diferenca de 1,3 vezes quando avaliamos a tematica de desenvolvimento
humano nas organizacoes.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Aprendizado e mudanca

®
Aprendizado e mudanca

A consciéncia da Reserva é nao crescer pelo sentimento financeiro,
mas sim buscando influenciar transformacoes em prol dobem

O proposito da Reserva é ser um exemplo de como a moda pode
transformar a sociedade. E o processo de aprendizado faz parte da
cultura das organizacdes que buscam se adaptar continuamente as
mudancas da Sociedade para gerar um impacto positivo. Fernando
Sigal, diretor de produto da Reserva, aborda este conceito:

‘ ‘ as empresas podem se transformar e
se conectar mais ao mundo, e isso s6
empodera o pensamento de que cada
pessoa pode também mudar. Existem
vdrias maneiras de vocé repensar

0 que vocé é, e criar forcas e iniciativas 0 %ﬁ %gﬂé'E%RHUMA 1]
€ PODER SER HUMANg

para hackear aquilo que vocé jd nédo
acredita mais”.

A Reserva busca se reinventar e se adaptar as mudancas de mundo,
sempre trazendo novos lancamentos e compartilhamento de

aprendizados com toda a equipe, o tempo todo. e Clique aqui para assistir o video

Créditos daimagem: Reserva



https://www.youtube.com/watch?v=1RKddiSmUZI
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Lideranca consciente

A Nova Economia

Conclusao
| Organizacoes coma
Método E;Z::Z::izn;;izadas melhor performance Lideranca Consciente (geral)
Destaques na pesauisa possuem 1,3 mais
S — liderancas conscientes
de seu papel e exemplo

. . 3. Orientacaocoletiva
Performance financeira

R Quando comparamos as organizacdes dos
Bem-estar

Resultados Ratings A com as organizacdes dos Ratings
Performance ESG o
C, notamos que elas possuem liderancas 1,3
vezes mais conscientes de seu papel e
exemplo (86% vs 65%). Por exemplo, elas
buscam construir 1,4 vezes mais uma visao
de futuro orientada por um propésito maior
, (56% vs 78%). A qualidade de escuta da
Estratégia de valor . B ;
_ , lideranca é 1,2 vezes melhor, e elas também
Cultura consciente .
possuem 1,3 vezes melhor percepcao do seu
papel em prol do desenvolvimento de
pessoas e de um impacto sistémico (69% vs
87%). Nas paginas a seguir detalhamos

Inclusao e diversidade

2. Qualidadede escuta

Inovacao

Principios de gestao

Propdsito maior

1. Auto-consciéncia

Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente

Créditos Agradecimentos
Referéncias algumas dessas questdes. mClasseA mClasseB mClasseC

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Principios

Lideranca consciente

: : ®
Lideranca consciente

lAuto—consciéncia

Melhor performance organizacional significa liderancas que buscam
1,8 vezes mais desenvolver pessoas e 1,6 vezes mais gerar impacto

% respostas

1,6x 52
1,8x 2 /39'
/ 32
23 23 5 25
16
10 10 11
L o . 1 O

1. Manteropoder 2. Analisar os processos 3. Desenvolver projetos 4. Desenvolver pessoas 5. Gerarimpacto
positivo eevoluir
coletivamente

m ClasseC ClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno as caracteristicas que expressam a atencao das liderancas, identificamos que
52% das pessoas das organizacdes de Rating A concordam que o foco é gerar impacto e evoluir coletivamente, em
oposicao a 32% nas organizacoes de Rating C, ou seja, diferenca de 1,6 vezes. Hd também uma orientacio 1,8 vezes maior
para desenvolver as pessoas. Podemos observar que nas organizacoes de Rating C a atencao da lideranca estad mais
orientada a necessidades basicas e fundamentais (estagios 1, 2 e 3), evidenciando a existéncia de um processo evolutiva
gue passa pelo desenvolvimento de individuos (liderancas e colaboradores) e suas respectivas organizacoes.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacdo de 226 instituicdes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Principios

Lideranca consciente

: : ®
Lideranca consciente

Qualidade de Escuta

Melhor performance organizacional significa liderancas 1,8 vezes mais
centradas em ouvir de maneira acolhedora a perspectiva do outro

% respostas

1,8x 55
42 P 4 A
7,5x 30
15
10 10
SESEIN  SSEEN K
[ e

1. Naofazer esforcopara 2. Ouvir apenas aquilo 3. Parecer ouvir,mas 4. Ouvir com atencao e 5. Ouvir de maneira
ouvir as pessoas que lhe convém nemsempre é verdade apresentaseu ponto de acolhedora e com
vista interesseverdadeiro

m ClasseC ClasseB mClasse A

Quando perguntamos para o publico interno as caracteristicas que expressam a qualidade de escuta das liderancas,
notamos que 55% das pessoas das organizacoes de Rating A concordam que as liderancas buscam ouvir de maneira
acolhedora, enquanto que apenas 30% das pessoas nas organizacoes de Rating C concordam com essa questao, ou seja,
uma diferenca de 1,8 vezes. Hd também uma reducio de 7,5 vezes no estagio 3 (“parecer ouvir, mas nem sempre é
verdade”). Podemos observar que nas organizacoes de Rating A qualidade de escuta é levemente melhor (mais centrada
no outro) quando comparada as organizacoes de Rating C).

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders
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Créditos

Carta ao leitor
Contexto Brasil
A Nova Economia

Conclusao

Teoriade Mudanca

Metodologia Humanizadas

Destaques na pesquisa
Perfil das organizacoes

Perfil dos respondentes

Performance financeira
Reputacdo damarca
Bem-estar
Performance ESG
Incluséo e diversidade

Inovacao

Principios de gestao
Propésito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca

Lideranca consciente

Agradecimentos

Referéncias

: : ®
Lideranca consciente

l Orientacao coletiva

Melhor performance organizacional temrelacao comliderancas
3,9 vezes mais a servico das pessoas, da sociedade e do planeta

35 36

% respostas 2.5x
28

30

28

12

2

4. Gerarvalor

1. Melhorar o resultado 2. Garantir estabilidade 3. Atingir as metas
financeiro acurto prazo e seguranca dos estratégicas

5. Estar a servico das
sustentdvel e bem-estar pessoas, da sociedade e
processos doplaneta

mClasseC mClasseB mClasseA

Quando perguntamos para o publico interno as caracteristicas que expressam a orientacao coletiva que a lideranca
apresenta na organizacao, notamos que 35% das pessoas nas organizacoes de Rating A concordam que as liderancas
possuem uma narrativa de estar a servico das pessoas, da sociedade e do planeta, em oposicdo a apenas 9% nas organizacoes
de Rating C. H4 também aumento de 2,6 vezes na busca por gerar valor sustentavel e bem-estar, e reducao de 2,5 vezes na
necessidade de atingir metas - o que provavelmente esta associado com uma questao ja bem resolvida na organizacao,
viabilizando uma atencdo em questdes de maior complexidade.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Principios

Lideranca consciente

: : ®
Lideranca consciente

l Integridade e coeréncia

Melhor performance das organizacoes esta associada
com liderancas 1,5 vezes mais integras e coerentes

R Y YYYY XYY Y RO
Classe B {}{} 799,

o ® o o o O

AR ARRAR O 65%

Quase dez em cada dez pessoas concordam que as liderancas das organizacoes de Rating A demonstram
integridade e coeréncia por meio de suas acdes didrias. Como oposicao, nas organizacoes de Rating C quase sete
a cada dez pessoas concordam com esta afirmativa. Isto representa uma diferenca de 1,5 vezes quando
avaliamos a tematica de integridade e coeréncia das liderancas.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Principios

Lideranca consciente

: : ®
Lideranca consciente

Lideranca pelo exemplo

Melhor performance organizacional esta associada com liderancas
1,6 vezes mais capazes de inspirar os colaboradores por meio do exemplo

= AR RARAR 93%
Classe B {} ﬁ} {} 739,

AR RRRGL0G 58%

Mais de nove em cada dez pessoas concordam que se sentem inspiradas pelo exemplo das liderancas das organizacoes
de Rating A. Como oposicao, nas organizacoes de Rating C quase seis a cada dez pessoas concordam com esta
afirmativa. Isto representa uma diferenca de 1,6 vezes quando avaliamos a tematica de lideranca pelo exemplo.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




Principios

Lideranca consciente

: : ®
Lideranca consciente

l Lideranca servidora

Melhor performance organizacional esta relacionada com liderancas
1,6 vezes mais dispostas a servirem o desenvolvimento do seu time

e LYY Y Y Y Y Ry
Classe B {} ﬁ} {} 74%

= ARG 59%

Mais de nove em cada dez pessoas concordam que as liderancas das organizacoes de Rating A estdo dispostas a
servir o desenvolvimento humano em diferentes situacdes. Como oposicao, nas organizacoes de Rating C quase
seis a cada dez pessoas concordam com esta afirmativa. Isto representa uma diferenca de 1,6 vezes quando
avaliamos a tematica de lideranca servidora.

Fonte: Humanizadas (2021) - avaliacio de 226 instituicbes sob a perspectiva de 36.868 stakeholders




®
Lideranca Consciente

Além de ter realizado uma sucessao muito bem planejada, alideranca
da Magalu continua se posicionando e sendo guiada por valores

Os posicionamentos da Magalu revelam sempre
forte preocupacao social e coeréncia com os
valores da organizacdo. Por exemplo, além de
desenvolver um programa de trainee para negros,
durante a pandemia a empresa trabalhou a
inclusao digital gratuita dos pequenos varejistas e
auténomos em suas plataformas de e-commerce.
Tudo isso ndo seria possivel se ndo fosse o
exemplo e o apoio da alta lideranca. Desde a sua
fundadora, Luiza Helena Trajano, até a sucessao
bem sucedida e realizada durante mais de cinco

Principi . . .
para Frederico Trajano, atual CEO, uma lideranca
capaz de inspirar por meio da humildade,
Lideranca consciente consciéncia e fortes valores.

Créditos da imagem: Wikipedia




Voce gostaria de receber
mais informacoes sobre as
pesquisas da Humanizadas?

Peca seu convite para fazer parte dessa comunidade.

QUERO RECEBER
MAIS INFORMAGOES


https://inspirar.humanizadas.com/spoilers
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Agradecimentos

Aos participantes

Gostariamos de agradecer a todas as 226 organizacoes participantes da pesquisa e aos 36.868 stakeholders que dedicaram
seu tempo para trazer sua perspectiva sobre cada uma das organizacoes avaliadas. Se vocés ndo acreditassem e ndo

participassem dessa pesquisa, este relatério ndo seria possivel - ou ndo teria a mesma qualidade. Continuaremos realizando
uma série de desenvolvimentos e lancamentos na Humanizadas, sempre com a intencao de gerar o maior valor possivel para

as liderancas e as organizacoes. Esperamos que continuem engajados nas préximas edicoes da pesquisa para que possamos
ndo apenas medir, mas também monitorar a evolucio de nossas liderancas e organizacoes.

Aos nossos parceiros e investidores

Gostariamos de humildemente agradecer a cada um de nossos investidores (Grupo Anga Din4dmo, Chie e investidores anjo),
esperamos que a qualidade desta pesquisa e a evolucao do modelo de negdcios da Humanizadas sirva ndo apenas para
honrar todo o aporte realizado, mas também construir um legado duradouro em prol de negécios mais éticos e conscientes
em nosso pais. Também agradecemos especialmente a todos os nossos parceiros, seja em carater nacional (ICCB) ou local
(ABRHs, ACMinas, Chapters do Capitalismo Consciente de Vitéria, Campinas, Sorocaba, Belo Horizonte, Curitiba e diversos
outros), com o encerramento deste trabalho, iniciaremos as analises de dados locais visando gerar valor para nossos
parceiros e abrir espaco para transformacoes locais pautadas em bons exemplos para o futuro de nossas regioes e pais.
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Ao time da Humanizadas e aos parceiros de operacao

Ninguém cresce e se desenvolve sozinho. Este trabalho nao teria sido concluido
com esta qualidade se ndo fosse pelo engajamento e envolvimento de varias pessoas.

Papel

Equipe

Pesquisa
(Subcirculo Observar)

Tecnologia e operacoes
(Subcirculo Criar)

Relacionamento
(Subcirculo Relacionar)

Marketing e comunicacao
(Subcirculo Inspirar)

Ricardo Catto, Pedro Paro, Jodo Marcos Santos, Cainan Brunhera, Jéssica Oliveira,
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Quer inscrever a

sua organizacao na
Pesquisa Empresas
Humanizadas Brasil?

Cligue no botdo abaixo e inscreva-se!

QUERO INSCREVER MINHA ORGANIZACAO


https://inspirar.humanizadas.com/inscricao-3-edicao-1

Siga-nos nas redes sociais:

Copyright: Humanizadas 2021


https://www.facebook.com/humanizadas.br
https://www.linkedin.com/company/humanizadas
https://www.youtube.com/channel/UCwIvmzAzxv-w9nUAO-Obxjw
https://www.instagram.com/humanizadas.br/
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