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LA SOSTENIBILIDAD TIENE
SENTIDO PARA LOS NEGOCIOS

Nuestro negocio crecio en 2016,
y lo hizo de manera consistente,
competitiva, rentable y respons-
able.

El Plan de Vida Sostenible de Unilever se
encuentra en el corazén de nuestra
estrategia. Desde su lanzamiento en
2010, ha sido nuestro plan de accion para
hacer realidad nuestra vision de hacer
crecer nuestro negocio, mientras
reducimos nuestra huella ambiental e
incrementamos nuestro impacto social
positivo. Nuestro Plan se basa en un
simple imperativo de negocio: el
crecimiento responsable es el Unico
modelo que tendra éxito en un mundo de
tendencias de mercado dindmicas vy
expectativas cambiantes por parte de los
consumidores.

SER EXITOSOS EN UN MUNDO

VOLATIL
El crecimiento desacelerado de la
economia global y la inestabilidad

geopolitica que marcé el 2016, resaltd
una vez mas que el progreso no puede
darse por sentado, sea para los negocios
o para el mundo. En este contexto,
nuestra capacidad de generar
crecimiento refuerza el compromiso que
tenemos con el Plan de Vida Sostenible.
Creemos que no solo hemos elegido el
camino correcto, sino también el mejor.
Nos permite crear valor en el corto plazo
y nos conducird a lograr nuestro
propdsito como compafia: hacer de la

vida sostenible algo cotidiano y relevante.

Nuestro Plan nos hace méas competitivos
- nos ayuda a desarrollar nuestras
marcas, fomenta la innovacion, fortalece
nuestra cadena de abastecimiento,
reduce costos y riesgos y construye
confianza. La sostenibilidad genera valor
para Unilevery para la sociedad.

Las Marcas
Sostenibles

CRECIERON

20%

MAS RAPIDO

ue el resto
el negocio

VIVIENDO NUESTRO PROPOSITO

Unilever ha tenido ocho anos de
crecimiento de sus resultados
operativos, a un promedio del
doble de la tasa de crecimiento
del mercado, y a la vez mejoro
su resultado neto.

Por mas de cien afos, nuestro objetivo
ha sido mejorar la vida de los ciudadanos

del mundo, un dia y una persona a la vez.

Con el compromiso de mejorar vidas y
hacer de la limpieza algo cotidiano,
William Lever se enfoco en lo que llamd
“prosperidad  compartida”.  Nuestra
misién no cambié mucho desde entonces
y, con el Plan de Vida Sostenible,
continuamos demostrando que existe
una manera diferente de hacer negocios,
que contempla distintos publicos, en
lugar de centrarse Unicamente en los
accionistas.

Logramos un gran progreso. Los
resultados muestran que es bueno para
el negocio, con evidencia de que nuestras
marcas con propdsito tienen mejores
resultados.  Nuestras 18  Marcas
Sostenibles crecieron un 50% mas rapido
y representan el 60% del crecimiento

total. A través de nuestros programas de
salud e higiene ya alcanzamos a cientos
de millones de personas y hemos
provisto de sustento a millones mas,
centrdndonos especialmente en el
empoderamiento de las mujeres.

Las compafias que no puedan
demostrar que estdn teniendo un
impacto positivo abordando problemas
como el hambre, el cambio climético, la
igualdad de género o el acceso a la
educacién, desde mi punto de vista, no
tendran razon de ser. No hay ninguna
razébn econdémica para mantener la
pobreza ni aceptar empresas que
priorizan el beneficio de unos pocos a
costa de muchos.

Aln existen muchos desafios por
superar, incluyendo el foco a corto plazo
de los mercados financieros, la dificultad
para darle unvalor real al capital social o
ambiental, y  sistemas politicos
interesados en las préximas elecciones
en lugar de las generaciones venideras.

Paul Polman
CEO de Unilever

Nuestro trabajo junto a aliados estratégicos
nos permite tener un buen progreso
conforme a nuestros  objetivos vy
aprendemos de nuestra experiencia asi
como también estamos consientes de
nuestros desafios. Sin embargo, mientras
que muchos de nuestros conciudadanos
continten sintiéndose excluidos de una vida
digna o la igualdad de oportunidades, no
hay razén para celebrar.

Pedimos que todos nos unamos y tener su
constante ayuda. Solo a través de alianzas
soélidas, basadas en la confianza y el
respeto  mutuo, la inclusion y el
pensamiento intergeneracional, podremos
resolver nuestros numerosos desafios.
Estamos comprometidos mas que nunca a
vivir - nuestro  propdsito y  continuar
utilizando nuestro Plan de Vida Sostenible
como una guia para el crecimiento. Juntos
podemos crear un mundo mejor para todos,
ahoray para las generaciones futuras.

Ignacio Hojas
Presidente Unilever Middle Americas



NUESTRO PROGRESO

EN 2016

En el 2016 seguimos comprobando
que la sostenibilidad impulsa el
crecimiento de nuestro negocio. A
nivel global nuestras _Marcas
Sostenibles crecieron un 50% mas
rapido que el resto y produjeron mas
del 60% de nuestro crecimiento.
Nuestro Plan tiene tres grandes metas:
mejorar la salud y el bienestar de mil
millones de personas para el afio 2020,
reducir a la mitad el impacto ambiental
de nuestros productos en nuestra
cadena de valor para el ano 2030, y
mejorar la calidad de vida de millones de
personas para el ano 2020.

Exito en nuestras operaciones, pero
persisten los desafios en nuestra
cadena de valor.

Hemos avanzado mucho en varios de
nuestros objetivos  del Plan. Hacia
finales del 2016, hemos mejorado la
salud y el bienestar de mas de 646 mil
personas en  Colombia. Desde el
2008, redujimos un 54,12% de emisiones
de carbono provenientes de energia, el
41,85% de las captaciones de agua y el
34,00% de los residuos dispuestos por
tonelada vendida, en nuestros procesos
de manufactura en Colombia.

Hemos tenido buenos resultados en las
dreas en las que tenemos mayor control,
pero reducir el impacto ambiental
generado por el uso de nuestros
productos por parte de los consumidores
sigue siendo un desafio. Globalmente,

redujimos el impacto producido por
nuestros productos en el agua en un 7%,
mientras que los residuos provenientes
de los desechos de los consumidores se
han reducido en aproximadamente un
28%. Sin embargo, el efecto del impacto
de los gases de efecto invernadero a lo
largo del ciclo vital de nuestros
productos, incluyendo el wuso del
consumidor, continla aumentando e
incrementd un 8% desde 2010. A pesar
de estos desafios, estamos
completamente  comprometidos  en
enfocarnos en la cadena de valor y que
nuestras operaciones sean carbono
positivas. Ademas, en enero del 2017
anunciamos nuestro compromiso de
asegurar que todos nuestros envases de
plastico sean totalmente reutilizables,
reciclables o compostables para el afo
2025.

Lograr un impacto positivo en
nuestra cadena de abastecimiento
Las fuentes sostenibles siguen siendo
un elemento central de nuestro Plan y
continuamos desarrollando politicas de
abastecimiento para asegurar que
tenemos un impacto positivo. Por lo
tanto, dejamos de usar los certificados
Green Palm de aceite de palma, para
pasar a lo que se conoce como “fuentes
certificadas fisicamente”, que significa
una reduccién del rendimiento de las
materias primas agricolas procedentes
de fuentes sostenibles, del 60% en el
2015 al 51% en el 2016.
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La tercer meta de nuestro Plan -
mejorar la calidad de vida de millones de
personas - evoluciona de manera
constante. En el 2016, el 67% de
nuestros gastos del sector de comprasy
abastecimiento a nivel global fue a
través de proveedores que cumplen con
los requisitos obligatorios de nuestra
Politica de Abastecimiento Responsable
y posibilité que alrededor de 920.000
mujeres  accedieran a iniciativas
disenadas para promover su seguridad,
desarrollar sus habilidades y expandir
sus oportunidades.

Ayudamos a casi 650.000 pequenos
agricultores en todo el mundo a tener
acceso a iniciativas cuyo fin es mejorar
sus practicas agricolas, y colaboramos
con 1,5 millones de pequenos
comerciantes a que puedan acceder a
iniciativas destinadas a aumentar sus
ventas.

SHAKTI: Modelo de Negocios
Sostenibles y Oportunidades para
Mujeres

Shakti crea oportunidades de vida para
mujeres en condiciones vulnerables de
zonas rurales, convirtiéndolas en
emprendedoras que distribuyen
nuestros productos por catdlogo en
pueblos mas pequenos y remotos.

El proyecto se inicié en 2000 en la Indiay
ahora ofrece oportunidades de mejora
de los medios de subsistencia a mas de
65.000  empresarias  Shakti  que
distribuyen en mas de 165.000 aldeas y
alcanzan a mas de cuatro millones de
hogares rurales. Estas redes de
distribucion integradas retnen a una
institucion microfinancieray una agencia
de apoyo para beneficiar a las personas
que se encuentran en la base de la
pirdmide, proporcionandoles acceso a
redes financieras y de seguridad social,
distribuidores oficiales de Unilever y la
propia empresa. Actualmente tenemos
dos proyectos en operaciéon en nuestra
region: uno en El Salvador y uno en
Colombia.

Formacion en buenas practicas de
Higiene y Saneamiento

UNILEVER y FUSAI realizaron una
alianza, a fin de impulsar en El Salvador
el Proyecto Shakti. Este modelo
contribuyd a la creacion de redes de
mujeres de la base de la pirdmide social,
para llegar a ser micro- distribuidoras de
los productos de UNILEVER, creando un
portafolio adaptado a las necesidades de
sus comunidades. Lo anterior con la
finalidad de proveer empleo a mujeres
en situacion de vulnerabilidad, aumentar
sus ingresos y mejorar los indicadores
sociales de salud y nutricién gracias a la
penetracion de productos basicos.

En este contexto y tomando en cuenta la
importancia de la comunidad en el
modelo de intervencion, se incluyé un
componente de Salud e Higiene como

MUJERES

VINCULADAS
EN COLOMBIA

Y EL SALVADOR

parte de la ruta de ejecucion del mismoy
con un valor agregado extensivo a toda la
comunidad. Para ello incorporaton una
serie de capsulas educativas con la
finalidad de mejorar y reforzar las
practicas de sus habitantes en temas de

higiene y salud a nivel personal, del
hogary comunitario, lo que constituyé un
valor agregado complementario e
importante para el mejoramiento en la
calidad de vida de casi 500 personas en
el territorio. Esto permitié la integralidad
de las diferentes actividades, como parte
del Plan de Vida Sostenible de Unilever.

iMyyer con Poder!
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FAB, una Marca con Propodsito

Proyecto carretilleros Soy
Pingiiino

Ecuador es un pais de mas de 16
millones de habitantes y uno de cada dos
ecuatorianos no tiene “empleo formal” y
de ellos el 77% no tiene acceso a la
Seguridad Social. A través de este
proyecto, Unilever aborda una gran
oportunidad de negocio y al mismo
tiempo provee a la comunidad empleo,
desarrollo de habilidades y beneficios
sociales.

Este proyecto se ha trabajado desde
diferentes frentes, dando acceso a
trabajo formal a mas de 850 carretilleros
y capacitaciones junto a nuestros aliados
para mejorar las habilidades vy
condiciones de esta poblacidn.

Reciclando a la Lata

Actualmente, los aerosoles son el
aplicador mas importante de
desodorantes en Colombia. Este fue el
principal factor para que Nuestra
categoria de desodorantes en aluminio
lidere  un Proyecto de reciclaje,
“Reciclando a la lata”, el cual busca
disminuir el impacto ambiental por
medio del reciclaje de latas de
desodorante de nuestras marcas
Rexona, Dove y Axe.

Este proyectd inicié en 2015 con 8 puntos
de recoleccién, y desués de un afo paso
su meta de recolectar 1000 latas con
6000 latas recolectadas a cierre de un
ano de su lanzamiento.

En 2016 el proyecto ya tenia maquinas de
recoleccién instaladas en 3 de las
principales ciudades del pais; Bogot3,
Cali y Medellin.

Esta es una de las marcas lideres del
mercado en Colombia y tiene un propdsito
claro de ensenar a sus usuarias la
importancia de que los ninos jueguen y
experimenten mientras Fab se encarga
de las manchas.

RECICLANDO
® A LA LATA

Para alcanzar esto nuestra marca ha
generado acciones para impactar
positivamente nuestro medio ambiente y
los habitos de consumo de sus usuarias.

Durante 2016, la marca liderd un
programa de Eco-Lavado donde buscaba
educar a sus consumidores y hacerles
tomar conciencia sobre el consumo
responsable de agua y la preservacion
del medio ambiente. A esta campana se
unieron mas de 175.000 hogares en toda
Colombia.

MAS DE

850

CARRETILLEROS
vinculados

También, el portafolio de productos de
FAB  contiene ingrediente  activo
biodegradable. Y todos los detergentes
de nuestra categoria son ecoamigables

ya que son libres de fosfatos.

DOVE: Crecer con un Propdsito

Sabemos que la imagen corporal es una de las
principales preocupaciones para las jévenes. Por lo
tanto, nuestra marca Dove, cuya tarea principal es
desarrollar la autoestima, se asocié con escuelas
en Colombia para capacitar a mas de 1800
profesores e impactar positivamente a 41.000 ninos
bajo el programa “Seguro de Mi", que busca dar las
herramientas necesarias para proteger la
confianza en nuestro cuerpo.

Dove

self-esteem

project
aﬂ’

También, nuestra marca se asocid con la
Asociacion mundial de nifas Guias y Scouts para
fortalecer la confianza en la apariencia fisica de
28.000 nifos y ninas en 23 departamentos de
Colombia.

Nuestra celebracion del Dove Day llevo a nuestros
empleados a compartir con 4505 nifios y jovenes de
nuestra region la importancia del autocuidado y de
la confianza en nuestro cuerpo. El Proyecto
Autoestima de Dove ya alcanzd a 23 millones de
jovenes en todo el mundo.

Mas informacion acerca de nuestro
progreso del Plan de Vida Sostenibleen:
www.unilever-middleamericas.com/sustainable-living



PLAN DE VIDA SOSTENIBLE DE UNILEVER: NUESTRO PROGRESO GLOBAL 2016

El Plan de Vida Sostenible
Unilever propone desaso-
ciar el crecimiento de la
empresa de nuestra huella
ambiental, a lavez que au-
mentamos nuestro impacto
social positivo.

MEJORAR LA SALUD Paraelaio 2020, ’
BE ERE%EAR AT s T 1551

amejorar susaludy
1,000

bienestar.
MILLONES DE
PERSONAS

Para el ano 2030, nuestra
meta es reducir a la mitad
la huella ambiental en la
elaboraciony el uso de
nuestros productos, a la
vez que hacemos crecer
nuestro negocio.*

Nuestro impacto

por gases de efecto
invernadero aumentoy
nuestro impacto sobre el
aguay los residuos por
consumidor, se redujo
desde el ano 2010.

Para el ano 2020,
mejoraremos la calidad
de vida de millones de
personas a la vez que
crece nuestro negocio.

MEJORAR LA VIDA DE

MILLONES

DE PERSONAS

Logramos avances
constantes en nuestros
compromisos para mejorar la
calidad de vida.

REDUCIR

A LA
MITAD

EL IMPACTO
AMBIENTAL

Ayudamos a 538 millones de
personas a que mejoren su

Nuestro Plan tiene tres salud y bienestar.

grandes objetivos, que se
sustentan en nueve pilares
que miden nuestro desem-
peno social, ambientaly
econémico a lo largo de la
cadena de valor. Continuare-
mos trabajando en con-

GASES DE EFECTO
INVERNADERO

El ciclo de vida de nuestros

SALUD E HIGIENE

Para el ano 2020,
ayudaremos a mas de 1,000

AGUA

En el uso en nuestros
productos:

RESIDUOS

Nuestros productos: Reducir
a la mitad los residuos

FUENTES
SOSTENIBLES

Para el ano 2020, obtendre -

OPORTUNIDADES
PARA MUJERES

Para el ano 2020,

NEGOCIOS
INCLUYENTES

Para el ano 2020,

junto con nuestros aliados
enfocandonos en las areas
donde podamos impulsar
los mayores cambios.

millones de personas a que
mejorar su salud e higiene.
Esto permitira reducir la

incidencia de enfermedades

de riesgo como la diarrea.

O 538 miLLONES'

de personas alcanzadas
hacia fines de 2016

productos: Reducir a la mitad

elimpacto de los gases de
efecto invernadero (GEI) de
nuestros productos en todo el

ciclo de vida para el afo 2030.

O +8%

nuestro impacto GEIl por
consumidor aumento
aproximadamente un 8%

Reducir a la mitad el agua en
el uso de nuestros productos

asociados con los desechos
de nuestros productos para el

por parte de los consumidores
para elano 2020. +

©=7%

nuestro impacto sobre

el agua por consumidor
disminuy6 7% desde el aio
2010.*

ano 2020.

©-28%

nuestro impacto sobre los
residuos por consumidor,

disminuyo alrededor de 28%

desde el ano 2010.*

mos el 100% de nuestras
materias primas agricolas
de fuentes sostenibles.

©81%

de las materias primas
agricolas se obtuvieron
a partir de fuentes
sostenibles en 2016

empoderaremosa 5

millones de mujeres.

©920,000

mujeres pudieron

acceder ainiciativas
destinadas a promover su
seguridad, desarrollar sus
habilidades o ampliar sus

tendremos un impacto
positivo en la vida de 5.5
millones de personas.

650,000

pequefos productoresy

1.5 MiLLONES

desde el afio 2010. Nuestra manufactura: Para
elaino 2020, el total de los
residuos destinados para su
disposicion se mantendran o
alcanzaran niveles inferiores
alos de 2008, a pesar del
incremento de nuestros
volumenes de produccion.

v =96%'

de reduccion del total de

oportunidades.’ de pequefios comerciantes

Nuestra manufactura: Para
elano 2020, la extraccion del
agua que se utiliza en nuestra
red global de fabricas estara
en niveles iguales o inferiores
a 2008, a pesar delincremen-
to de nuestros volumenes de
produccion.

O =37%'

dereduccionenla

Nuestra manufactura: Para
elano 2020, las emisiones

de CO2 provenientes de la
energia utilizada en nuestras
fabricas se ubicara en niveles
iguales o inferiores a los de
2008, a pesar delincremento
de nuestros volumenes de
produccion.

7 -43%'

O pudieron acceder a las
iniciativas destinadas
amejorar las practicas
agricolas o incrementar
sus ventas

Reducir las calorias:

Nuevas fabricas

@® Aumentar los niveles de

recicladoy recuperacién

materiales de oficina

compensaciones justas

establecido

. i los residuos por tonelada . @® Construir una organizacion
. t d A
Reducir las enfermedades de reduccion de CO2 de te:n;TaCS:):;e eraog;:]acgi%; producida desde el afio 2008 ® Aceite 'dbet palma con balance de género
diarreicas y respiratorias por la energia por tonelada e P2008 sostenible enfocada en los niveles
medio del lavado de manos producida desde el afio 2008 EEEan ® Papelycartén gerenciales
® Proporconerague ® Semilssdosor ® Promoverlosoqudad
® Mejorarel acceso yocelecesors comunidades en las que ® Mejorarla calidad de
al saneamiento ® operamos vida deltlos pequenos
- @ Frutat ® Mejorarelaccesoala agricuttores
@ Mejorar la salud bucal formaciény al desarrollo ® Mejorar los ingresos de los
@® Mejorar la autoestima Verduras f de capacidades pequefios comerciantes
® Cacao @® Ampliar las oportunidades einacis
. en nuestra cadena de valor ® ﬁurlner)t\a/rrl]a participacion
@® Reducir los niveles de sal Reducir los residuos ® Azlcart er?ngrsejr?dgdgﬁes en
. de la manufactura: i i .
Grasas saturadas: Convertir la manufactura en ) ( ' @ Aceite de girasol ® Implementar los Principios nuestra cadena de valor
g itiva” Reducir eluso del agua en el @ Ceroresiduos no peligrosos
Reducir las grasas saturadas carbono positiva’. ) proceso de manufactura: arelleno sanitarig g ® Aceite de colza Rectores delaONU en los
Aumentar los 4cidos @® Obtenertoda la energia de PN fabri > - Negocios y los Derechos
grasos esenciales fuentes renovables uevas fabricas ® Nuevas fabricas ® Lacteos Humanos
® Reducir las grasas @ Obtener energia eléctrica Reducir eluso del agua en el ® Empagues de plastico: @ Comerciojusto 100% de nuestros gastos
saturadas en mas de_ fu_entes renov{ables lavado de la ropa: reutilizable, reciclable o Ben & Jerry's en abastecimiento
productos @ Eliminarelcarbondela @ Productos que usen menos compostable - - cumplird con nuestras
— matriz energética agua - @ Huevos de gallinas libres Politicas de Proveedor REFERENCIAS
@ Eliminar las grasas trans @ Poner la energfa excedente ® Reducrel ol ® Reduccion de empaques © Aumentar clabastedi- Responsable
) e - J : . x - :
® Reducirelazicar isgﬁgﬁj‘;'dogsde las er?l:glgrr?cﬂlstgrae agua Reciclado de empaques: miento sostenible de los Crear un marco de ® Logrado en el plazo Nuestros objetivos ambientales

son expresados con base en
el "uso por consumidor”. Esto
significa un Unico uso, por

= ; ; @® Enprogresoy dentrodel
@ Enlos helados para nifios Reducir el GEl del lavado de la @ Aumentar el contenido ° nMuiJr?Eiac'Jrnlayz?Luicejhleastar p[ago egstableycido porcién o racién de un producto.
> Zaa ™S @y o Eglggrgrsfaproductos de ropa: reciclado de los empleados Py ; el + En siete pafses con escasez
Q @& Reformulacion Abordar a eliminacién de Fagg%gsrtgi?g/ciggra e de agua que representan
o© Brindar informacion sobre ® Reducir el GEI del los sachets vacios Reducir las lesiones y los P aproximadamente la mitad de la
alimentacion saludable trinléugrete € — accidentes de trabajo + % logrado en el plazo poblacién mundial.
P Eliminar el PVC establecido i En2016, apr_oximadamgnte
@& Reducirel GEldela Reducir los residuos de oficina: 300.000 mujeres accedieron a
refrigeracién X . : iniciativas bajo ambas iniciativas:
@ Reciclar, reutilizary Oportunidades para las Mujeresy
[ ] Reduclir el consumo de recuperar Negocios incluyentes.
eP_e_rgla de nuestras @ Reducir el consumo de T Certificacion independiente por
onicinas pa_pe_l PricewaterhouseCoopers (PwC).
@ Reducir los viajes de los @ Eliminar el uso de papel en Para obtener mas informacion

empleados

los procesos

y las bases para su elaboracion,
consultar www.unilever.com.



