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de forma a limitar o aumento da temperatura 
global a dois graus centígrados.

No entanto, o nosso impacto ambiental é superior 
ao das nossas fábricas. O abastecimento de 
matérias-primas e a utilização dos nossos produtos 
pelos consumidores têm uma pegada ambiental 
muito superior. Reconhecemos este facto e, como 
tal, o nosso plano está concebido para reduzir 
impactos em todo o ciclo de vida dos nossos 
produtos. Inovação e tecnologia serão essenciais 
para alcançarmos essas reduções.

O Unilever Sustainable Living Plan terá 
três impactos significativos até 2020.
1.	� Ajudaremos mais de mil milhões de pessoas a 

actuar para melhorar a sua saúde e bem-estar.

2.	�Dissociaremos o nosso crescimento do nosso 
impacto ambiental, alcançando reduções 
absolutas em todo o ciclo de vida dos produtos. O 
nosso objectivo é reduzir para metade a pegada 
ambiental resultante da produção e utilização 
dos nossos produtos.

3.	Melhoraremos as condições de vida de centenas 
de milhares de pessoas na nossa cadeia de 
abastecimento.

Alcançar estes três objectivos não será fácil. Para o 
fazer, teremos de trabalhar em parceria com 
governos, ONGs, fornecedores e outros, de forma a 
suplantar os enormes desafios que todos temos 
pela frente. Em última instância, só teremos 
sucesso se inspirarmos milhares de milhões 
de pessoas em todo o mundo a fazerem 
pequenas acções diárias que, no seu 
conjunto, fazem uma grande diferença – 
acções que no seu conjunto nos permitirão 
a todos viver de forma mais sustentável.

Paul Polman 
Chief Executive Officer
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Dois mil milhões de vezes por dia 
alguém, algures, utiliza uma 
marca da Unilever.
Os nossos produtos fazem pequenas mas 
importantes diferenças na qualidade do dia-a-dia 
das pessoas. Temos planos de crescimento 
ambiciosos para a Unilever. De facto, pretendemos 
duplicar as nossas vendas. Este crescimento irá criar 
postos de trabalho e riqueza para todos aqueles 
que dependem do nosso sucesso – colaboradores, 
fornecedores, clientes, investidores e centenas de 
milhares de agricultores em todo o mundo.

Crescimento sustentável
No entanto, o crescimento a qualquer custo não é 
viável. Temos de desenvolver novas formas de 
negócio que aumentem o impacto social 
decorrente das actividades da Unilever, reduzindo 
em simultâneo os nossos impactos ambientais. 
Queremos ser um negócio sustentável em todos os 
sentidos da palavra. Não acreditamos que exista um 
conflito entre sustentabilidade e crescimento 
lucrativo. A produção e venda diária de produtos 
necessários para o consumidor contribui para o 
progresso económico e social. Existem milhares de 
milhões de pessoas em todo o mundo que merecem 
uma melhor qualidade de vida, provida por 
produtos do dia-a-dia como o sabonete, o champô 
ou o chá.

Criando um futuro melhor
A nossa visão é criar um futuro melhor, no qual as 
pessoas possam melhorar a qualidade de vida sem 
aumentar a sua pegada ambiental. 

A nossa estratégia é aumentar o nosso impacto 
social, assegurando que os nossos produtos 
satisfazem as necessidades de todos em termos de 
alimentação equilibrada, boa higiene e a confiança 
que advém de ter roupas limpas, cabelo lavado e 
uma boa pele. Mas reconhecemos que, de forma a 
viver dentro dos limites naturais do planeta, temos 
de dissociar o crescimento do impacto ambiental. 
Isso começa pelas nossas próprias operações. Vamos 
efectuar reduções absolutas na emissão de gases 
com efeito de estufa (GEE), no consumo de água e 
na produção de resíduos. 

Em particular, cumpriremos o requisito* das Nações 
Unidas de redução dos GEE em 50-85% até 2050, 

* Intergovernmental Panel on Climate Change, Fourth Assessment Report, 2007.

ÍNDICE INTRODUÇÃO
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RAZÕES PARA A ACÇÃO

5

Porque o estamos a fazer? 
Para a Unilever, o processo de integração da 
sustentabilidade nas nossas marcas é claro:

Motivar a preferência do consumidor
Os consumidores de todo o mundo querem a 
garantia de que os produtos que compram têm uma 
proveniência ética e protegem os recursos naturais 
do planeta. Um número crescente prefere adquirir 
marcas como o chá Lipton Yellow Label com 
certificação da Rainforest Alliance™, os gelados 
Fairtrade (Comércio Justo) de Ben & Jerry’s ou o 
detergente concentrado Skip Pequeno e Poderoso. 
Uma marca mais sustentável é frequentemente uma 
marca mais desejada.

Ganhar com os clientes
Muitos retalhistas têm os seus próprios objectivos de 
sustentabilidade. Para os alcançarem precisam da 
colaboração de fornecedores como a Unilever. Nós 
partilhamos os nossos conhecimentos em áreas 
como a agricultura sustentável ou a análise do ciclo 
de vida. Esta colaboração está a aumentar e a 
aprofundar o nosso relacionamento com os clientes

Promover a inovação sustentável
A sustentabilidade é uma área fértil para inovações 
em produtos e embalagens. Permite-nos oferecer 
novos produtos com novos benefícios para o 
consumidor.

Expandir os nossos mercados
Mais de metade das vendas da Unilever ocorrem em 
países em desenvolvimento, aqueles que enfrentam 
os maiores desafios de sustentabilidade – 
desflorestação, escassez de água, fracas condições 
sanitárias. Estes países representam mercados de 
grande crescimento para a Unilever. Portanto, se 
conseguirmos desenvolver hoje produtos que 
ajudem as pessoas a adaptarem-se às mudança de 
amanhã, poderemos crescer mais rapidamente no 
futuro.

Beneficiar ao nível dos custos
Uma gestão sustentável do nosso negócio reduz o 
consumo de energia, minimiza embalagens e elimina 
desperdícios. Não só reduz custos, como pode 
também poupar dinheiro ao consumidor.

Onde iremos actuar?

O Unilever Sustainable Living Plan concentra-se em 
três grandes áreas – saúde e bem-estar, ambiente e 
melhores condições de vida. 

A saúde e o bem-estar são o ponto de partida, 
porque são estes os benefícios oferecidos por muitas 
das nossas marcas. Ao proporcionar uma boa 
nutrição e mais higiene, os nossos produtos têm um 
impacto em dois dos maiores desafios mundiais – as 
doenças cardiovasculares e as doenças diarreicas.

Em relação ao ambiente, iremos concentrar-nos nos 
gases com efeito de estufa (GEE), na água, nos 
resíduos e no abastecimento de matérias-primas 
agrícolas de origem sustentável.

 �Gases com efeito de estufa: porque muitos dos 
nossos produtos – sabonete, champô, detergente 
– são utilizados recorrendo a água quente e são 
por isso intensivos em energia.

 �Água: porque ela é necessária em grandes 
quantidades na produção agrícola que nos 
abastece e porque os consumidores precisam dela 
quando utilizam quase todos os nossos produtos.

 �Resíduos: porque adquirimos mais de 2 milhões de 
toneladas de embalagens anualmente.

 �Abastecimento sustentável: porque metade das 
nossas matérias-primas provém da agricultura e 
silvicultura.

Relativamente às condições de vida, focaremos a 
nossa atenção nos países em desenvolvimento, onde 
empregamos indirectamente centenas de milhares 
de pequenos agricultores e distribuidores de 
pequena escala.

O Unilever Sustainable Living Plan estabelece 
objectivos quantificados e com prazos definidos para 
cada área. Em muitos casos, 2020 é o prazo definido, 
mas reconhecemos que esta data é apenas um 
marco numa longa jornada.
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CRESCER E VIVER SUSTENTAVELMENTE

MELHORAR A SAÚDE E 
O BEM-ESTAR

PROMOVER A 
QUALIDADE DE VIDA

REDUZIR 
O IMPACTO AMBIENTAL

Faremos crescer o nosso 
negócio de uma forma 
que ajudará a melhorar 
a saúde e bem-estar das 
pessoas, reduzirá o 
nosso impacto 
ambiental e promoverá 
a qualidade de vida.

Até 2020 ajudaremos mais de mil 
milhões de pessoas a actuar para 
melhorar a sua saúde e bem-estar.

Até 2020, o nosso objectivo é reduzir para metade 
a pegada ambiental da produção e utilização dos 
nossos produtos, enquanto fazemos crescer o 
negócio. *

Até 2020 melhoraremos as 
condições de vida de centenas 
de milhares de pessoas com o 
crescimento do nosso negócio.

NUTRIÇÃO
Trabalharemos 
continuamente na melhoria 
do sabor e da qualidade 
nutricional de todos os 
nossos produtos. Até 2020 
duplicaremos a proporção do 
nosso portfólio que cumpre 
as mais exigentes 
recomendações nutricionais, 
baseadas em directivas 
globalmente reconhecidas. 
Isto ajudará centenas de 
milhões de pessoas a alcançar 
uma alimentação mais 
saudável.

SAÚDE E 
HIGIENE
Até 2020 ajudaremos 
mais de mil milhões de 
pessoas a melhorar os 
seus hábitos de 
higiene e 
forneceremos água 
potável a mais de 500 
milhões de pessoas. 
Isto ajudará a reduzir a 
incidência de doenças 
fatais como a diarreia.

GASES COM 
EFEITO DE 
ESTUFA (GEE)
Reduzir para metade 
o impacto dos GEE 
em todo o ciclo de 
vida dos nossos 
produtos até 2020.*

ÁGUA
Reduzir para 
metade a água 
associada à 
utilização dos 
nossos produtos 
pelo consumidor 
até 2020.* †

RESÍDUOS
Reduzir para 
metade os 
resíduos 
associados à 
eliminação, após 
utilização, dos 
nossos produtos 
até 2020.*

ORIGEM 
SUSTENTÁVEL
Até 2020, as matérias-
-primas agrícolas que 
utilizamos serão 100% 
provenientes de 
agricultura sustentável.

MELHORES
CONDIÇÕES 
DE VIDA
Até 2020 teremos mais de 
500.000 pequenos 
agricultores e 
distribuidores de pequena 
escala ligados à nossa 
cadeia de abastecimento.

*Ao longo deste documento os objectivos ambientais são expressos numa base de “por utilização”. Optámos por uma abordagem ao ciclo de vida tendo como base o 
ano de 2008.  “Por utilização” entendemos uma única utilização, porção ou dose de um produto pelo consumidor.

†Em sete países com escassez de água, representando cerca de metade da população mundial.

OS NOSSOS 
OBJECTIVOS 
EM RESUMO 

7



8 9

Ra
zõ

es
 p

ar
a 

a 
ac

çã
o

N
u

tr
iç

ão
G

as
es

 c
om

 
ef

ei
to

 d
e 

es
tu

fa

Á
gu

a
Re

sí
du

os
O

ri
ge

m
 

su
st

en
tá

ve
l

M
el

ho
re

s 
co

nd
iç

õe
s 

de
 

vi
da

• 
Pe

ss
oa

s
• 

Re
la

tó
ri

os
 	

de
 p

ro
gr

es
so

 

O
s 

no
ss

os
 

ob
je

ct
iv

os
 e

m
 

re
su

m
o

In
tr

od
uç

ão
Sa

úd
e 

e 
hi

gi
en

e

Reduzir as doenças diarreicas e 
respiratórias
 �Até 2015, a nossa marca Lifebuoy pretende alterar 
os hábitos de higiene de mil milhões de 
consumidores na Ásia, África e América Latina, 
através da promoção dos benefícios de lavar as 
mãos com sabonete.

	 Um ensaio clínico aleatório demonstrou que a 
utilização de Lifebuoy em momentos-chave pode 
reduzir as doenças diarreicas em 25%, as infecções 
respiratórias agudas em 19% e as infecções 
oculares em 46%.

Melhorar a saúde oral
 �Utilizaremos as nossas marcas de escovas de dentes, 
dentífricos e programas de melhoria da higiene 
oral para encorajar as crianças e os pais a escovar 
os dentes de manhã e à noite. O nosso objectivo é 
alterar o comportamento de 50 milhões de pessoas 
até 2020.

	 Dados clínicos demonstram que escovar os dentes 
duas vezes por dia com um dentífrico com flúor 
pode reduzir até 50% a cárie dentária em crianças, 
por comparação com apenas uma escovagem por 
dia.

Melhorar a auto-estima
Com a nossa marca Dove, já ajudámos 5 milhões de 
jovens a melhorar a sua auto-estima através de 
programas educacionais.

 Até 2015, o nosso objectivo é ajudar 15 milhões de 
jovens.

Fornecer água potável 
 Até 2020 temos o objectivo de fornecer água 
potável de forma acessível a 500 milhões de 
pessoas, através do nosso sistema de purificação de 
água Pureit.

	 Um estudo científico independente* demonstrou 
que o Pureit pode reduzir até 50% a incidência de 
doenças diarreicas.

Desafios futuros
As Nações Unidas declararam que o acesso a água 
potável é um direito humano essencial para que se 
possa disfrutar da vida de forma completa. Já 
estabelecemos o ambicioso objectivo de 
alcançarmos 500 milhões de pessoas com o nosso 
sistema doméstico de purificação de água Pureit. 
Acreditamos que a nossa tecnologia tem o potencial 
de fornecer água potável de forma acessível a 
milhões de pessoas nos países em desenvolvimento. 
Alcançar este objectivo será uma das principais 
prioridades do nosso negócio.

A nossa Abordagem
Desde a origem da Unilever que procuramos satisfazer as necessidades das pessoas em relação a uma boa higiene. 

Nos finais do séc. XIX, um dos fundadores da Unilever, William Lever, lançou o sabonete Lifebuoy para “tornar 
a limpeza um lugar-comum” na Inglaterra Vitoriana. Mais tarde, o sabonete Lifebuoy viajou por todo o 
mundo, chegando a países como a Índia, onde ainda hoje é uma marca líder de mercado.

Muitas outras marcas da Unilever – como os dentífricos Pepsodent, os produtos para casas de banho Domestos 
e os produtos de limpeza multiusos Cif – oferecem benefícios relacionados com a higiene.

Mas os produtos com benefícios de higiene não são suficientes se os consumidores não os utilizarem de forma 
apropriada. Os consumidores normalmente sabem que devem lavar os dentes duas vezes por dia ou lavar as 
mãos antes das refeições. No entanto, este conhecimento nem sempre se traduz em hábitos regulares.

Compreender o que provoca uma mudança de hábitos motiva o desenvolvimento de melhorias sustentadas na 
área da higiene. A nossa equipa de cientistas comportamentais desenvolve e testa formas eficazes de 
intervenção, muitas vezes em colaboração com parceiros externos.

A nossa Métrica
O número de pessoas abrangidas, numa base acumulativa, por uma intervenção que, com 
base em estudos anteriores, possa resultar numa mudança comportamental sustentada e 
positiva

ALTERAR HÁBITOS, MELHORAR A SAÚDE
Até 2020 ajudaremos mais de mil milhões de pessoas a melhorar os seus hábitos 
de higiene e forneceremos água potável a 500 milhões de pessoas.

Anualmente, 3,5 milhões de crianças 
morrem de diarreia e de problemas 
respiratórios agudos. Para combater estes 
números, o sabonete Lifebuoy promove 
um programa de educação em higiene na 
Índia e noutras partes do mundo.

Demonstrámos* que, quando as crianças lavam as mãos 
com Lifebuoy, a diarreia é reduzida em 

25%
as infecções respiratórias agudas em 19%
e o absentismo escolar em

Alcançou

130 milhões
de pessoas desde 2002

40% 
*Ensaio clínico aleatório junto de 2.000 famílias em Mumbai, Índia, 2007-2008

Mil milhões de pessoas em todo o 
mundo não têm acesso a água potável. 
80% das doenças nos países em 
desenvolvimento têm origem na água.

O sistema doméstico de purificação de água 
Pureit elimina todos os vírus e bactérias nocivos, 
e remove parasitas e impurezas dos pesticidas, 
oferecendo assim água potável.

Queremos alcançar

500 milhões
de pessoas até 2020.

* National Institute of Epidemiology, tendo por base 430 crianças em Chennai, Índia, 2005-2006.

SAÚDE E HIGIENE

MELHORAR A SAÚDE E O BEM-ESTAR

OS NOSSOS OBJECTIVOS
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CRESCER PARA O FUTURO
ORIGEM SUSTENTÁVEL OS NOSSOS OBJECTIVOS
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A nossa Abordagem
A segurança alimentar está ameaçada pelo aumento da população, alterações meteorológicas, escassez de 
água e práticas agrícolas insustentáveis. Uma vez que metade das nossas matérias-primas provém de 
plantações e florestas, concentraremos os nossos esforços nos ingredientes provenientes da agricultura.

A nossa Métrica
Desenvolvemos uma métrica para o abastecimento sustentável de matérias-primas.

Matérias-primas ou material para embalagens obtidos de fontes sustentáveis verificadas ou 
produzidos a partir de materiais reciclados (% por peso)

A nossa Pegada
Em algumas matérias-primas, a nossa quota no volume mundial é elevada.

As nossas 10 principais matérias-primas agrícolas
(% do volume agrícola total em 2009)

Até 2020, todas as nossas matérias-primas agrícolas serão de origem sustentável: 
 10% até 2010          30% até 2012          50% até 2015          100% até 2020

Iremos focar-nos primeiro nos nossos dez principais 
grupos de matérias-primas (cerca de 70% dos 
nossos volumes de matérias-primas agrícolas):

Óleo de palma sustentável
 �Até 2015 iremos adquirir todo o óleo de palma a 
fontes sustentáveis certificadas.

Papel e cartão sustentáveis
 �Até 2015, 75% do papel e cartão para as nossas 
embalagens será proveniente de florestas geridas 
de forma sustentável ou de materiais reciclados.
Atingiremos os 100% até 2020.

Soja sustentável
 �Até 2014, todas as sementes de soja que utilizamos 
serão de origem sustentável e até 2020 todos os 
óleos de soja.

Chá sustentável
 �Até 2015 temos o objectivo de ter todo o chá 
Lipton em saquinhos proveniente de plantações 
certificadas pela Rainforest Alliance™

 �Até 2020, todo o chá da Unilever será de origem 
sustentável

Frutas e vegetais sustentáveis
 �100% da fruta que utilizamos será proveniente de  
fontes sustentáveis até 2015.

 �50% dos nossos 13 principais vegetais e ervas que 
utilizamos será proveniente de fontes sustentáveis 
até 2012, e 100% até 2015. Isto representa cerca 
de 80% do nosso volume global de vegetais e 
ervas.

Cacau sustentável
 �O cacau para o nosso gelado Magnum terá origem 
sustentável até 2015.

 �Todo o restante cacau que utilizamos terá origem 
sustentável até 2020.

Açúcar, óleo de girassol, óleo de colza e 
lacticínios sustentáveis
 �Até 2020, todas estas matérias-primas serão 
provenientes de fontes sustentáveis.

Ben & Jerry’s Fairtrade
 �Até 2013, todos os ingredientes dos gelados Ben & 
Jerry’s terão certificação Fairtrade (Comércio 
Justo).

Ovos de galinhas criadas ao ar livre
 �Pretendemos que 100% dos ovos utilizados nos 
nossos produtos, incluindo nos gelados Ben & 
Jerry’s e nas maioneses Hellmann’s, Amora e Calvé, 
sejam provenientes de galinhas criadas ao ar livre.

Desafios futuros
Enfrentamos dois grandes desafios em termos de 
sustentabilidade na obtenção de matérias-primas.

Em primeiro lugar, sabemos que 20% das nossas 
matérias-primas agrícolas serão difíceis de obter de 
forma sustentável. Trata-se de ingredientes em que 
os nossos volumes são pequenos e o nosso peso no 
mercado é reduzido. Como tal, o sucesso depende 
da colaboração com terceiros.

Em segundo lugar, estamos a desenvolver planos 
para obter as nossas matérias-primas não-agrícolas 
(nomeadamente as químicas) de forma sustentável

Quota da Unilever no volume mundial em 
2009 (estimativa)

Chá preto	 12%
Tomate para transformação	 6%
Cebola seca e alho para transformação	 5%
Óleo de palma	 3%
Óleo de colza	 2%
Óleo de girassol	 2%
Soja	 1%

Abrangendo 70 plantações 
de chá e

38.000 
pequenos agricultores

Proporcionando boas condições 
de trabalho a 

175.000 

plantadores de chá, preservando o 
fornecimento de água e protegendo 
a vida selvagem

supplies and protecting wildlife

Em 2010 já todo o chá em saquinhos 
Lipton Yellow Label e PG Tips na Europa 
Ocidental teve origem em plantações 
certificadas pela Rainforest Alliance™ 
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APOIANDO O DESENVOLVIMENTO ECONÓMICO

MELHORES CONDIÇÕES DE 
VIDA 
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Até 2020 ligaremos mais de 500.000 pequenos agricultores e pequenos 
distribuidores à nossa cadeia de abastecimento.

A nossa Abordagem
A Unilever trabalha com centenas de milhares de pequenas empresas em todo o mundo. Algumas são 
pequenas explorações agrícolas; outras são micro-empresas que vendem ou distribuem os nossos produtos. 
A sua maioria encontra-se nos países em desenvolvimento. Trabalhamos para melhorar as capacidades e a 
produtividade dessas pessoas, para que possam aumentar os seus rendimentos e melhorar o seu nível de 
vida.

Ajudar os pequenos agricultores
 �O nosso objectivo é ligar 500.000 pequenos 
agricultores à nossa cadeia de abastecimento. 
Ajudá-los-emos a melhorar as suas práticas 
agrícolas, permitindo-lhes assim abastecer os 
mercados globais a preços competitivos. Ao 
fazê-lo, estaremos a melhorar a sua qualidade de 
vida.

Apoiar os responsáveis de micro-
-empresas
Shakti, a nossa operação de vendas porta-a-porta 
na Índia, oferece trabalho a um grande número de 
pessoas em comunidades rurais empobrecidas.

 �Iremos aumentar o número de empreendedores 
Shakti que recrutamos, formamos e empregamos, 
de 45.000 em 2010 para 75.000 em 2015.

 �Implementámos esquemas semelhantes no 
Bangladesh, Sri Lanka e Vietname, que também 
estamos empenhados em fazer crescer.

Desafios futuros
Nos países em desenvolvimento, três em cada 
quatro pessoas dependem directa ou 
indirectamente da agricultura como meio de 
subsistência. De acordo com o Banco Mundial, o 
apoio à pequena agricultura é a forma mais eficaz 
de estimular o desenvolvimento económico e 
reduzir a pobreza.

A nossa ambição é ligar muitos mais pequenos 
agricultores à nossa cadeia global de 
abastecimento. Foi com este propósito que 
iniciámos um programa com a Oxfam no 
Azerbaijão. Temos planos para iniciar um novo 
programa na África Subsariana

Uma em cada 8 pessoas de todo o mundo 
vive numa aldeia da Índia. Para as alcançar, a 
Unilever recrutou e formou mulheres de 
zonas rurais para trabalharem como 
vendedoras directas.

Através da Shakti, estas mulheres frequentemente 
duplicam os rendimentos familiares.

45.000 
Mulheres
abrangendo

3 milhões
de lares em

100.000 
aldeias

©
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A nossa Abordagem
As pessoas disponibilizam o conhecimento e a 
criatividade que fazem o nosso negócio crescer. 
Para garantir a nossa prosperidade no longo prazo, 
queremos que todos sejam saudáveis, motivados e 
empenhados.

Os nossos Objectivos
Reduzir os acidentes de trabalho
 �O nosso objectivo é ter zero acidentes de trabalho. 

 �Até 2020 reduziremos a taxa de frequência de 
acidentes de trabalho nas nossas fábricas e 
escritórios em 50% face a 2008.

Melhorar a saúde e nutrição dos 
colaboradores
O nosso programa Lamplighter para colaboradores 
procura melhorar a nutrição, forma e resiliência dos 
colaboradores. Já foi implementado em 30 países, 
abrangendo 35.000 pessoas.

 �Em 2011 pretendemos estender o programa a mais 
oito países. O nosso objectivo a longo prazo é 
abranger todos os países em que operamos.

Reduzir as viagens dos colaboradores
 �Estamos a investir em instalações avançadas de 
videoconferência para facilitar a comunicação e 
reduzir as viagens dos nossos colaboradores. Até 
2011, esta rede cobrirá mais de 30 países.

Reduzir o consumo de energia nos 
nossos escritórios
 �Até 2020 reduziremos para metade a energia 
(kWh) consumida por ocupante dos escritórios nos 
nossos 21 países principais, relativamente a 2010.

Reduzir os resíduos nos escritórios 
 �Até 2015, pelo menos 90% dos resíduos nos 
escritórios dos nossos 21 países principais serão 
reutilizados, reciclados ou recuperados. Não 
enviaremos quaisquer resíduos para aterros a 
partir de 2017.

 �Até 2015 reduziremos o consumo de papel em até 
30% por pessoa nos nossos 21 países principais.

 �Eliminaremos papel na nossa facturação, recibos, 
processos de ordem de compra, relatórios 
financeiros e processamento de despesas dos 
colaboradores até 2015, onde for legal e 
tecnicamente possível.

Aumentar a origem sustentável do 
material de escritório
 �Até 2013 todo o papel de escritório será 
proveniente de florestas com certificação de 
sustentabilidade ou de fontes recicladas.

Avaliação e Consultoria
O Unilever Sustainable Development Group – 
composto por cinco especialistas em 
responsabilidade corporativa e sustentabilidade, 
externos à Unilever – orienta e critica o 
desenvolvimento da estratégia de desenvolvimento 
sustentável da Unilever.

Iremos também estabelecer mecanismos 
internacionais, nacionais e regionais para obter 
opiniões de um vasto leque de stakeholders e 
iremos avaliar e rever periodicamente o Plano tendo 
em conta os seus comentários e as alterações 
circunstanciais externas.

Governação
O nosso Board’s Committee for Corporate 
Responsibility and Reputation irá rever os 
progressos do Plano.

Todos os trimestres, o Unilever Executive – liderado 
pelo Chief Executive Officer – irá monitorizar os 
resultados. Cada um dos principais elementos do 
Plano é liderado por um executivo sénior com 
responsabilidade pelo alcance dos objectivos nas 
datas previstas.

Relatórios de progresso
Para além das principais datas previstas, estamos a 
desenvolver metas interinas para acompanhar o 
progresso das componentes mais importantes.

Produziremos anualmente um relatório público 
sobre o nosso progresso. Os indicadores chave de 
desempenho serão verificados externamente.

Emitiremos relatórios regulares sobre a contribuição 
do Plano para os objectivos acordados 
internacionalmente, incluindo os Objectivos de 
Desenvolvimento do Milénio e acordos 
internacionais sobre as alterações climáticas.

CRIANDO UM MELHOR LOCAL DE TRABALHO
PESSOAS RELATÓRIOS DE PROGRESSO
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Unilever N.V.
Weena 455, PO Box 760
3000 DK Rotterdam
The Netherlands
T +31 (0)10 217 4000
F +31 (0)10 217 4798

Commercial Register Rotterdam
Number: 2405183

Unilever PLC
Unilever House
100 Victoria Embankment
London EC4Y 0DY
United Kingdom
T +44 (0)20 7822 5252
F +44 (0)20 7822 5951

Unilever PLC registered office
Unilever PLC
Port Sunlight, Wirral
Merseyside CH62 4ZD
United Kingdom

Registered in England and Wales
Company Number: 41424

Para mais informações, visite:

www.sustainable-living.unilever.com

A Unilever está presente em Portugal, desde 1949, através de uma parceria com Jerónimo Martins na empresa Unilever Jerónimo Martins, Lda.

A Unilever Jerónimo Martins, Lda. produz, nas suas unidades fabris localizadas em Portugal, e/ou comercializa marcas tão familiares dos Portugueses 
como Axe, Becel, Ben & Jerry’s, Cif, Comfort, Dove, Flora, Knorr, Lipton, Olá, Planta, Skip, Sun, Surf, Rexona ou Vaqueiro, entre outras. 

A missão da Unilever Jerónimo Martins, Lda. é trabalhar todos os dias para criar um futuro melhor, ajudando as pessoas a sentirem-se bem, bonitas 
e a aproveitarem o máximo da vida, com marcas e serviços que são bons para elas mas também para os outros.

www.unilever-jm.com


