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(2) La diferencia en con el consumo de agua publicado para los afios 2009 y 2010 en el Reporte de Sustentabilidad

2010, se debe a un error de calculo.

(3) El incremento en el consumo del agua se debe a la limpieza de tangues en algunos hipermercados entre otras

variantes.
(4) Dichos indicadores se comenzaron a sistematizar a partir del ano 2010.

¢Qué opinas?. Escribinos a ar_ayerhoyymanana@carrefour.com

(5) El porcentaje de reduccidn de uso de bolsas plasticas es comparativo al aflo anterior.
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Sobre el Reportede
Sustentabilidad 2011

Alcance y Enfoque del Reporte

Este es nuestro tercer Reporte de Susten-
tabilidad en el que abordamos los principales temas
relacionados a nuestro negocio de retail con resultados
cualitativos y cuantitativos del desempefio, econémico,
social y medioambiental del ejercicio 2011. Se incluye
informacién de los periodos 2009 y 2010 a efectos
comparativos.

La informacion incluida presenta la gestion de sustenta-
bilidad de Carrefour y los resultados en todas las areas
geograficas con alcance en 22 provincias de la Republi-
ca Argentina donde la empresa esta presente.

Para la gestiéon de Sustentabilidad del afio 2011 asi
como para la elaboracion de este Reporte, hemos
adoptado los principios, materias fundamentales y
recomendaciones de la Norma ISO 26000:2010 de Res-
ponsabilidad Social.
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Dentro del marco de estandares internacionales relacio-
nados a la sustentabilidad, seguimos aplicando los Prin-
cipios y Lineamientos para la Elaboracion de Memorias
de Sostenibilidad de GRI -Iniciativa de Reporte Global-.
En este Reporte, hemos aplicado la nueva Guia G3.1

de GRI, lanzada en marzo de 2011 que incluye nuevos
indicadores relacionados a derechos humanos, género
e impacto en la comunidad.

Confirmando nuestro compromiso y apoyo con el Pacto
Mundial de Naciones Unidas, presentamos una nueva
Comunicacion para el Progreso (COP alineado con

las recomendaciones del documento “Estableciendo

la Conexion” que relaciona los 10 Principios del Pacto
Mundial con los indicadores de la Iniciativa de Reporte
Global (GRI). De esta misma forma, hemos utilizado
como fuente de trabajo los documentos que hacen
referencia a la relacién entre la Norma ISO 26000 con
Pacto Mundial y los lineamientos de GRI. .

Para el relacionamiento con los Grupos de Interés,
hemos realizado un didlogo presencial con diferentes
publicos, basado en el estdndar internacional AA1000-
SES (AccountAbility Stakeholder Engagement o Rela-
cionamiento con los Grupos de Interés) de la organiza-
cion AccountAbility, cuyos resultados presentamos en
la Seccion 3.6. de Didlogo con los Grupos de Interés.
Para mas referencias de los lineamientos utilizados en
nuestra gestion de sustentabilidad y elaboracién del
Reporte, ver:

* |SO 26.000 - www.iso.org
* GRI - www.globalreporting.org
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« Pacto Global de Naciones Unidas - www.pactoglobal.org.ar
* AATOOOSES -www.accountability.org

Proceso de Elaboracién del Reporte

Al trabajar un Proceso de Elaboraciéon de un
Reporte de Sustentabilidad, la compafia va profundi-
zando su gestion de rendiciéon de cuentas econémi-
ca, social y ambiental y aprendiendo con el tiempo a
identificar mayor cantidad de oportunidades de mejora
y temas significativos para los grupos de interés en
relacion con su negocio.

Pero estas expectativas de los grupos de interés no

son siempre las mismas, de hecho son variadas y hasta
a veces antagonicas. Como bien sefala la Norma ISO
26000 cuando dice que “Los elementos de la respon-
sabilidad social reflejan las expectativas de la sociedad
en un momento dado y son, por tanto, susceptibles de
cambio. A medida que cambian las inquietudes de la
sociedad, sus expectativas en relacién con las organiza-
ciones también cambian para reflejar esas inquietudes”.
(Norma Internacional ISO 26000. Guia de Responsa-
bilidad Social, ISO 26000:2010 (traduccion oficial).
Primera edicion 2010-11-01.

De esta manera, abordar el proceso de elaboraciéon de
un Reporte, implica un profundo analisis y sistematiza-
cion de informacion con la necesaria toma de decisio-
nes internas desde los altos mandos para generar y
recabar informacién, crear o modificar procesos que
acompafien el compromiso hacia el desarrollo sustenta-
ble y las aprobaciones necesarias para dar respuesta a
las expectativas de los grupos de interés en un momen-
to dado, es decir en el ejercicio correspondiente.

El grado de experiencia en la rendicion de cuentas de
la sustentabilidad, va creciendo con la cantidad de
procesos de reporte que la compafia va realizando.

En este nuevo Reporte y durante el aino 2011 se fue
consolidando el trabajo con la participacion del Comité
de Sustentabilidad y su participacion en cada etapa del
proceso y la aplicaciéon de lineamientos de sustentabili-
dad en todo el negocio.

Hemos dado un salto cualitativo al incluir los resultados
del didlogo con nuestros grupos de interés, la priori-
zacion de temas relevantes para nuestra industria y
empresa asi como el trabajo que se ha hecho con los
objetivos de desarrollo sustentable y el compromiso de
la alta direccion.

El proceso de validaciéon del Reporte de Sustentabili-
dad supone la aprobacidn de sus contenidos desde la
mirada de los altos mandos y las gerencias que aprue-
ban cada uno de los datos cuantitativos y cualitativos
presentados.

La mirada externa de nuestros grupos de interés que
participan con su opinidén y expectativas en la mejora
de nuestros reportes, seguira siendo a partir de este
afo, uno de los procesos principales de retroalimenta-
cion externa del reporte.

La metodologia aplicada en base a los lineamientos de
la Iniciativa de Reporte Global (GRI G3.1) nos permi-
te auto-declarar el alcance de uno de sus tres niveles

de aplicacién (A, B, C). Para esta nueva publicacion,
estamos presentando los contenidos del Reporte de
Sustentabilidad 2011, auto-declarando el Nivel B de la
Guia G3.1 de GRI y trabajando en la deteccion de opor-
tunidades de mejora para los préximos reportes.

El Andlisis de Materialidad

Para este nuevo Reporte de Sustentabilidad,
hemos trabajado en el andlisis de temas claves y ma-
teriales de Sustentabilidad para detectar los asuntos
relevantes y los contenidos materiales que debian ser
abordados y tratados en esta publicacion.

Este andlisis fue basado en el Protocolo Técnico de la
Guia G3.1 de GRI (2011) y el mismo Principio de Materia-
lidad de los GRI - Iniciativa de Reporte Global -y de la
serie AAT000 (AccountAbility).

Con este Analisis de Materialidad se busca identificar y
abordar en los contenidos del Reporte, los asuntos que
generen impactos de sustentabilidad significativos para
la empresa y sus grupos de interés.

De esta manera, tomando en cuenta recomendaciones
de la Norma ISO 26000:2010, se presenta una descrip-
cion de coémo la compaiia decide los temas a incluir en
el Reporte de Sustentabilidad, como han sido aborda-
dos y de qué forma las partes interesadas han estado
involucradas en la informacion sobre Responsabilidad
Social de la organizacién

Para su elaboracién tomamos en cuenta los aspec-

tos esenciales del negocio, como su planificacion, sus
prioridades y toda fuente de informacioén interna que
destacara aspectos econdmicos, sociales o ambientales
que pudieran influenciar a sus grupos de interés.

La identificacion de los temas relevantes del negocio
fue priorizada tanto por el publico interno, en este caso
por el Comité de Sustentabilidad, como su el publico
externo en el didlogo realizado para escuchar expecta-
tivas respecto de los reportes de sustentabilidad de la
empresa.

En el siguiente grafico presentamos los resultados de
este trabajo de identificacién y priorizacion de los asun-
tos clave de sustentabilidad para el negocio:

Temas relevantes a incluir en el Reporte de
Sustentabilidad 2011
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m Nutricion

m Consumo Responsable
Condiciones laborales en la Cadena de Valor

m /Impacto en el medioambiente (consumo de energia, impacto
del transporte, generacion de recursos y biodiversidad)

B Gestion transversal de la sustentabilidad en Carrefour Argentina
Diglogo con colaboradores

B Compromiso de la alta direccion

B Equilibrio entre vida familiar y laboral

® Calidad y seguridad de productos

® Diversidad de género

B Desarrollo de oportunidades laborales (insersion social)

m Desarrollo local de microemprendedores y microcréditos
Desarrollo sustentable y alianza con proveedores

m Reduccion de bolsas pldsticas

m Concientizacion en sustentabilidad a clientes

El “compromiso de la alta direccion”, el “impacto en el
medio ambiente”, “las condiciones laborales dignas en
la cadena de valor”, “la calidad y seguridad de pro-
ductos” y “la gestion de sustentabilidad en Carrefour
Argentina”, son los 5 temas a los que mayor prioridad
se les asignd en importancia a considerar en la gestion
de sustentabilidad de la empresa y a ser tratados en
este Reporte.

Temas como “consumo responsable”, “equilibrio entre
la vida familiar y laboral”, “desarrollo sustentable y
alianza con proveedores”, “dialogo con colaboradores”
y “desarrollo de oportunidades laborales”, tuvieron
una asignacion de prioridad media, si bien son temas
gue en el andlisis de relevancia de asuntos clave para
nuestra industria, siguen teniendo un rol importante, y
seran temas gue seguiran siendo parte de la agenda de
sustentabilidad de la compania y abordados en nues-
tras publicaciones.

Los temas que surgen del cuadrante inferior del grafico,
si bien han tenido una menor calificacién, ha sido en su
priorizacién respecto de los otros temas. Esto significa
gue siguen siendo materiales para la industria del retail
y su compromiso con el desarrollo sostenible ya que
fueron identificados de un andlisis global de temas ma-
cro de sustentabilidad y que seguirdn en nuestra lista
de prioridades de nuestra gestion de sustentabilidad.

Es importante destacar que todos los temas detecta-
dos como materiales a la sustentabilidad de Carrefour
Argentina para el Reporte de Sustentabilidad 2010,
volvieron a surgir en este nuevo analisis.

En el anterior reporte (2010) estos 5 temas: “nutricion”,
“consumo responsable”, “condiciones laborales dignas
en la cadena de valor”, “desarrollo de oportunidades
laborales para todos” y “medio ambiente”, no habian
sido priorizados, solo identificados, con lo cual no habia
un criterio de relevancia para cada uno respecto del
otro.

En este nuevo ejercicio, volvieron a surgir como temas
de importancia para la empresa.

El presente Anélisis de Materialidad, completa sus con-
tenidos con los resultados del didlogo realizado entre
la empresa y sus grupos de interés, y las expectativas
manifestadas por ellos, que son presentados en la

Seccién 3.6. de Didlogo con los Grupos de Interés.




Sobre el Grupo Carrefour
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CARREFoUR EN ARGENTINA
30 anos de compromiso y confianza en la Argentina
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Introduccion del Gobierno de Carrefour

Carta del Presidente

Queremos celebrar con ustedes nuestro 30° aniversario, 30 afios durante los cuales hemos
apostado al desarrollo de nuestro pais, a la creacidn de puestos de trabajo, a la construccion de rela-
ciones sostenibles con nuestros grupos de interés y hemos demostrado nuestro compromiso en cada
comunidad donde estamos presentes, respetando los valores y modos de vida locales.

20171 ha sido un afio muy positivo para nosotros por el gran trabajo realizado por todos nuestros equipos
en pos de un objetivo comun: hacer de Carrefour el comercio preferido de los argentinos.

Esta ambicion se construye dia a dia gracias a nuestros clientes, gracias a la variedad y calidad de
nuestra oferta de productos, al precio mas bajo garantizado junto al compromiso y a nuestras acciones
ciudadanas en las comunidades donde Carrefour opera.

Traducimos nuestros compromisos en acciones. Y como queremos que nuestras acciones sean perdura-
bles a lo largo del tiempo, buscamos siempre crear valor por medio de las mismas, construyendo relacio-
nes sostenibles y generando alianzas con nuestros grupos de interés. El desarrollo sustentable es, para
nosotros, un factor de crecimiento y rentabilidad, y una condicién necesaria a la hora de pensar cOmo
hacer negocios garantizando la longevidad de la empresa.

Concientes de nuestra responsabilidad, construimos nuestra Politica de Sustentabilidad sobre un ana-
lisis exhaustivo de nuestro negocio, sus riesgos e impacto, y evaluando nuestro aporte de soluciones
concretas a los nuevos retos econdmicos, sociales y ambientales derivados de nuestra actividad. En 2011
trabajamos por primera vez en nuestro Plan Trienal de Sustentabilidad, delineando una estrategia clara
y precisa que garantice la transversalidad de la gestion de la sustentabilidad en todos los sectores y
niveles de la compariia.

Nuestra presencia a nivel nacional a través de mds de 253 tiendas nos ha permitido generar en la actua-
lidad mas de 18.000 puestos de trabajo, creando entornos laborales diversos e inclusivos promoviendo
siempre el empleo local. Nuestros colaboradores son nuestra prioridad; el didlogo constante, la motiva-
cién y la promocion del bienestar, el desarrollo profesional y personal son fundamentales para poder
hacer de Carrefour el empleador de preferencia.

Creemos que a futuro, el desarrollo sustentable sera un criterio de diferenciacion en la toma de decision
del cliente, y es por eso que trabajamos a traves de diferentes programas y acciones en conjunto con
nuestros clientes y consumidores en pos de promover estilos de vida mas sostenibles, habitos de consu-
mo responsables, productos mas eficientes en el uso de los recursos naturales, que sin duda llevaran a
tener clientes mas exigentes, mds responsables.

Nos enorgullece también el impacto y resultados de los diversos programas y acciones que llevamos

a cabo a través de nuestro Programa Nacional de Responsabilidad Social “Sumando Voluntades”. Las
iniciativas para reducir nuestro impacto ambiental también contindan avanzando y alcanzando buenos
resultados, especialmente en relacién a la prevencion del cambio climatico, el reciclado de residuos y la
preservacion de recursos y habitats naturales.

Los desafios por venir son muchos, el futuro cada vez mds cerca, pero estoy convencido de que traba-
jando conjuntamente con nuestros grupos de interés podremos enfrentar los retos, transformandolos
en oportunidades que generen valor, mejora y crecimiento.

Como Presidente de Carrefour y de la Fundacidn Carrefour Argentina quiero agradecer a todos los cola-
boradores, que se involucran desde su rol de embajadores o voluntarios en los diferentes proyectos con
y para las comunidades locales, ya quée gracias a su compromiso contribuyen a hacer de Carrefour una
empresa socialmente responsable.

En 2009, con nuestro primer reporte, NOS comprometimos voluntaria y formalmente a comunicar en
forma transparente y estandarizada nuestro desemperio econdmico, social y ambiental. Esperamos queé
rdQ, \ J"ql este tercer Reporte de Sustentabilidad de Carrefour Argentina no s6lo sea una herramienta de comu-
S Qb, [ ! nicacidn de nuestros resultados de 2011, sino que pueda transmitir a cada uno de ustedes, el esfuerzo,
| lde w compromiso y la pasion por lo que hacemos y con la que trabajamos los 365 dias del afo, para hacer del

Q Primor dl QJ nuestro, un negocio sustentable.
IZ-0cion

U

desarrollo

\

Daniel Fernandez
Presidente de Carrefour Argentina
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Carta del Director de Asuntos Corporativos de Carrefour Argentina

N Cuando hablamos de sustentabilidad en Carrefour Argentina, no podemos omitir hablar de
= o futuro; de construir futuro, y no de manera individual, sino en conjunto con todos los diferentes sectores
P da de la sociedad, siendo conscientes de nuestras responsabilidades y de que el futuro dependera de nues-
7 tras acciones del hoy. También hablamos de desafios que asumimos hoy para el futuro. Para Carrefour,
la sustentabilidad es hoy nuestro mayor desafio; las problematicas actuales tales como el calentamiento
global, la pobreza, desnutricion, la escasez de los recursos naturales, generan mayores riesgos que ve-
mos como oportunidades y que nos impulsan a través de la innovacion a la creacion de nuevos modelos
de negocios.

o dio. por&
0C\0
‘: o \05

Trabajamos dia a dia para construir un negocio inclusivo, que integre a las personas desde nuestra ac-
tividad, generando mas y mejor inclusién econémica y social, y de esta manera, contribuir al desarrollo
sustentable de toda la sociedad

Sabemos que la forma de ver y hacer negocios ha cambiado, ya no podemos pensar en un negocio a
futuro sin ser sustentables, como asi tampoco podemos buscar un crecimiento economico sin involucrar
y trabajar en conjunto con nuestra cadena de valor, clientes y colaboradores.

En este sentido, el Reporte de Sustentabilidad es una gran herramienta de gestion y comunicacion que
nos permite no sélo ponernos en contacto con todos nuestros publicos clave, sino también detectar
oportunidades de mejora en la contribucién de nuestro negocio al Desarrollo Sostenible.

La mejora continua de los reportes que publicamos es un objetivo que nos hemos propuesto y que
siempre serd el norte de nuestras acciones. Es por eso que un gran salto cualitativo que dimos este

afio esta relacionado con el didlogo con los grupos de interés. Colaboradores, proveedores de marca
propia, organizaciones aliadas, empresas, medios y referentes de RSE participaron de una jornada donde
recibimos expectativas concretas para mejorar nuestro Reporte de Sostenibilidad. La comunicacion y la

retroalimentacion son insumos claves para que podamos mirar al futuro pensando en crecery superar-
nos en lo que hacemos.

Tampoco podemos dejar de mencionar la adopcion de los principios y recomendaciones de la /SO
26000:2010 de Responsabilidad Social como uno de [os hitos mds importantes de este Reporte. Cree-
mos que este proceso tiene como resultado un documento que aborda las cuestiones esenciales de
nuestro negocio, que incluye informacion sobre acciones que ya realizébamos pero que nunca antes
habiamos presentado, asi como también acomparnia el proceso de evolucion de la Sustentabilidad que
estamos desarrollando internamente.

Continuamos confiando en Ja Iniciativa de Reporte Global (Global Reporting Initiative, GRI) para pre-
sentar nuestra rendicion de cuentas de forma sistematizada, y este ano decidimos utilizar la version de
la Guia G3.1 lanzada en 20171, que incluye nuevos aspectos de Derechos Humanos, Género y Comunidad,
en tanto éstos son aspectos fundamentales de nuestro desempenio social. En este sentido, también es
importante destacar nuestro avance hacia el nivel de aplicacion “B”, demostrando una consolidacion del
compromiso de todos los niveles de la Compafiia con la Sustentabilidad.

Nuestro compromiso con Jos 10 Principios del Pacto Mundial basados en Derechos Humanos, Normas
Laborales, Medio Ambiente y Anticorrupcion también se mantiene firme, ¥ esta publicacion constituye
nuestra Comunicacion sobre el Progreso anual requerida por dicha iniciativa.

Por ultimo, quiero agradecer a todos Jos colaboradores de Carrefour que han participado en la elabora-
cién del Reporte de Sustentabilidad y al Comité de Sustentabilidad por su trabajo y compromiso diario.

Combi a.do Con este tercer reporte de sustentabilidad, queremos compartir con ustedes nuestras convicciones,
) \,’G. No nuestros desafios y nuestras acciones como asf también poder compartir los resultados y seguimiento
un n ocio o, 1 de las iniciativas que hemos Jlevado a cabo durante este afio.

+en+ab es/ como

95 bUscar un ‘
ICO Sin = . L’)_ﬁ
Ajor en

+r0,“ cadena, ' Juan Pablo Silva
Colaboradores" . Director de Asuntos Corporativos
de Carrefour Argentina
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En Carrefour la sustentabilidad abarca todas las actividades de la companiia, desde la seleccién de nuestros productos
y su abastecimiento; el funcionamiento y la construccién de nuestras tiendas; los medios de comunicacién con nues-

tros clientes, hasta la responsabilidad social hacia nuestros colaboradores, proveedores y las comunidades locales en
donde estamos presentes.

Con cada grupo de interés tenemos un compromiso de desarrollo sostenible por el que trabajar. Este es el estado de
evolucién de esos objetivos:

JQUE dijimos?

d&“‘é hocemos?

Coloborodores

Ser el empleador de
preferencia.

Lanzamos un modelo de liderazgo, con el fin de hacer vivir los valores de
la Compaiiia; realizamos intensivas campafas de comunicacién dirigidas
a estudiantes universitarios con alto potencial; realizamos promociones
internas que alcanzaron mas del 90% de los puestos jerarquicos y adminis-
trativos; y la evaluacion de desempeiio alcanzé en 2011 al 100% de nuestros
colaboradores (personal jerarquico y colaboradores) a nivel nacional.

Ser el empleador de preferencia.

JBUE dijimos?

a&ué hocemos?

Clentes

Concientizar sobre el
desarrollo sustentable
y el Codigo de Con-
ducta Profesional.

Realizamos inducciones sobre Desarrollo Sustentable a aquellos cola-
boradores que ingresan a la compaiiia.

Realizamos mas de 6 capacitaciones sobre Desarrollo Sustentable para
personal jerarquico en 2011 que incluyen la difusién del Codigo de Con-
ducta Profesional.

Buscamos generar conciencia a nuestros colaboradores a través de
la participaciéon activa en nuestro Programa Nacional de Voluntariado
Corporativo. En 2011 se han realizado 12.200 de horas de voluntariado y
mas de 1.000 acciones en todo el pais.

Concientizar sobre el Desarrollo
Sustentable en todos los niveles de
la comparia y el Cédigo de Conduc-
ta Profesional.

Ofrecer una oferta de
productos de calidad
y precio.

Desde hace varios afios desarrollamos mas de 2.000 productos de Mar-
ca Propia con un precio accesible para todos y priorizando siempre la
calidad de los mismos.

Continuar desarrollando productos
de calidad y precio que se adapten
a cada tipo de cliente.

Garantizar la calidad y
seguridad de nuestros
productos.

Este afio incrementamos las auditorias de calidad y seguridad de nues-
tros productos de Marca Propia. Realizamos una capacitacidon sobre
calidad a mas de 200 proveedores de Marca Propia, que en su mayoria
son Pymes nacionales.

Trabajar con nuestros proveedores
de Marca Propia en pos de mejorar
la calidad de nuestros productos, e
incrementar las auditorias de cali-
dad y seguridad.

Promover el consumo
responsable de nues-
tros clientes y consu-
midores.

En relacién a alimentacion, continuamos ofreciendo nuestro Menu Eco-
ndmico y Nutritivo, desarrollamos campafas junto a nuestros provee-
dores sobre hidratacion saludable y ofrecemos productos 100% orga-
nicos.

Continuamos ofreciendo muebles marca Carrefour certificados FSC, al
igual que algunos productos con packaging certificado FSC.
Promovemos el comercio justo a través de diferentes acciones en con-
junto con organizaciones sociales.

En lo referente a Medio Ambiente, continuamos trabajando en diferen-
tes acciones que lleven a los clientes y consumidores a disminuir el uso
de bolsas plasticas.

Continuaremos ofreciendo nuestro
Menu Econdmico y Nutritivo.

Proveedores

Fomentar el didlogo
social con nuestros
colaboradores y sus
representantes

El Grupo Carrefour en 2011 lanzd la encuesta mundial de clima. En Ar-
gentina participaron mas de 17.000 colaboradores. En base a los resul-
tados se han elaborado diferentes planes de acciones a nivel sectorial
y organizacional.

Continuamos con el chat online dirigido a directores senior, directores y
gerentes de tienda de todo el pais, donde tres veces al afio pueden rea-
lizar preguntas a Daniel Fernandez, Presidente de Carrefour Argentina.
Contamos con una gran variedad de canales de comunicacién, para
asegurarnos de estar siempre cerca de nuestros colaboradores.

Realizar la encuesta de clima “Com-
promiso Muto” y participar de la En-
cuesta Mundial de Clima.

Trabajar para promover el didlogo
con nuestros colaboradores a través
de diferentes canales de comunica-
cion.

Favorecer la diversidad
de género.

En 2011, la proporcién de los ingresos de mujeres se ha incrementado.
Desde el drea de RRHH trabajamos en un programa para continuar pro-
moviendo la diversidad de género. El porcentaje de mujeres que ingresdé
al Programa Jdvenes con Futuro, desarrollado en conjunto con el Minis-
terio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social de la Nacion, fue superior
a 2010. También apoyamos el Programa Mujeres en Accién (Villa Allen-
de, Cérdoba), donde promovemos la inclusion de mujeres, mayormente
madres solteras y que viven en situacion de vulnerabilidad, apoyando
sus microemprendimientos.

El 46% de nuestros colaboradores a nivel nacional son mujeres.

Trabajar en diversos programas y/o
acciones que promuevan la diversi-
dad de género tanto interna como
externamente.

Clentes

Concientizar a los
clientes y consumi-
dores sobre consumo
responsable.

Por medio de Programa Nacional de Responsabilidad Social “Suman-
do Voluntades” trabajamos junto a nuestros clientes y consumidores
sobre la promocién del consumo responsable de alimentos, entre otras
acciones. También sugerimos un menu econémico y nutritivo diario que
aporta las vitaminas y los minerales suficientes para una familia tipo
brindando un adecuado bienestar fisico.

Continuar con nuestro programa de
“Alimentarse y Aprender”, alcan-
zando a 66.000 alumnos de todo el
pais. Realizar programas y acciones
en conjunto con organizaciones ci-
viles y proveedores en busca de ge-
nerar conciencia sobre el consumo
responsable.

Garantizar una oferta
accesible para todos
los publicos.

En 2011 continuamos desarrollando diferentes acciones y promociones co-
merciales, brindando mas ofertas que se adapten a todo tipo de cliente,
ofreciendo siempre todos los productos al precio mas bajo garantizado.
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Continuar ofreciendo a nuestros
clientes , todos los productos al
precio mas bajo garantizado

Contribuir al desarrollo
sustentable de nues-
tros proveedores de
marca propia a través
de la Herramienta de
Autodiagndstico.

En abril de 2011 realizamos una capacitacion sobre desarrollo sustenta-
ble a mas de 200 proveedores de nuestra marca propia. Lanzamos la
herramienta de Autodiagndstico, con la participacion voluntaria de mas
de 100 proveedores.

Lanzar nuevamente la Herramienta
de Autodiagnostico sobre Desarro-
llo Sostenible con el propdsito de de
que el 100% de nuestros proveedo-
res la utilice.

Implementar la Car-
ta Social y Etica para
nuestros proveedores
de marca propia.

Si bien la Carta Social y Etica para proveedores no ha sido implementa-
da todavia, hemos continuado junto con la Direccién de Legales, incor-
porando a los contratos comerciales cldusulas sociales y de promocién
del desarrollo sustentable, el Pacto Mundial de Naciones Unidas, respe-
to por los Derechos Humanos, erradicacion del trabajo forzoso e infantil
y respeto a la libertad sindical.

Implementar la Carta Social y Etica
para nuestros proveedores de marca
propia.

Continuar trabajando
con alianzas estratégi-
cas con nuestros pro-
veedores a fin de ge-
nerar una conciencia
en nuestros clientes y
consumidores.

En 2011 hemos generado mas de 15 acciones de responsabilidad social
en conjunto con nuestros proveedores a fin de generar conciencia en
nuestros clientes y en la sociedad en si. Algunos ejemplos fueron: las
campafas junto a P&G a favor de UNICEF y de Banco de Bosques; junto
a Tetra Pak implementamos en mas de 38 tiendas los centros de recep-
cion de envases tetra Brik y las géndolas informativas hechas de mate-
rial reciclable; en conjunto con Unilever y Fundacién Reciduca creamos
“La Posta del Reciclado” en el hipermercado de Vicente Ldopez, Provin-
cia de Buenos Aires.

Implementar diferentes acciones
con nuestros proveedores en busca
de generar conciencia en nuestros
tres ejes de trabajo: Nutricién, In-
clusiéon Social y Profesional y Medio
Ambiente.

Medio ambiente

Utilizar papel 100% re-
ciclado y/o certificado
FSC en nuestros folle-
tos comerciales y pu-
blicaciones para 2014.

Nuevamente, reducimos mas de un 30% el uso del papel en la impresion
de nuestros folletos comerciales. Ampliamos la cantidad de impresiones
en papel que se encuentre certificado FSC, en lo que respecta a las
grandes publicaciones, y utilizamos mayor porcentaje de papel recicla-
do para las impresiones. Asimismo, buscamos remplazar el uso de papel
por otros medios de comunicaciéon como envio por correo electrénico.

Continuar trabajando sobre la po-
litica de reduccién de papel y de
impresion de folletos comerciales,
buscando incrementar el numero
de publicaciones que utilicen papel
certificado FSC.

Reducir un 12% de
energia al 2014.

Desde 2009 venimos reduciendo afio a afio el consumo de energia, a
través de nuestro programa de eficiencia energética. En 2011 la reduc-
cion fue de un 2,4%. A nivel mundial el Grupo Carrefour ha establecido
el compromiso de reducir un 30% el uso de energia para el 2020, res-
pecto de 2004.

Reducir un 2% el consumo de energia
eléctrica a través de nuestro progra-
ma de eficiencia energética mediante
acciones de concientizacion e inver-
sion.
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JOWUE dijimos?

a&ué hocemos?

Medio ambiente

Reducir las emisiones
de CO2 de las tiendas
en un 40% en 2020.

Este compromiso ha sido establecido por Carrefour a nivel mundial. A
2011 ya hemos reducido mas de un 20% nuestras emisiones de CO2 a
través de diferentes programas y acciones como nuestro Sistema de
Backhauling en la logistica, el uso responsable del combustible y el pro-
grama de eficiencia energética.

Trabajar en la disminucion de fuga
de refrigerantes y la reduccion del
consumo energético.

Reducir el consumo
de bolsas plasticas vy
promover el uso de la
bolsa reutilizable.

Redujimos un 5% el consumo de bolsas plasticas a nivel nacional, gra-
cias a las diferentes acciones de concientizacion realizadas con nues-
tros clientes. Respecto de las bolsas reutilizables ya llevamos entrega-
das mas de 2 millones desde 2009.

Trabajar junto a nuestros colabora-
dores y clientes en diferentes ac-
ciones que permitan continuar dis-
minuyendo el consumo de bolsas
plasticas.

Comunidodes locales

Apoyo constante a las
comunidades locales a
través del voluntariado
corporativo

En 2011 se incrementaron las horas de voluntariado corporativo como
asi también la cantidad de acciones realizadas a nivel nacional a través
de nuestro Programa de Voluntariado Corporativo.

Brindar apoyo constante a las co-
munidades locales a través del vo-
luntariado corporativo. Continuar
fomentando el espiritu solidario en
nuestros embajadores a través de
diferentes acciones y programas.

Favorecer el desarrollo
local de microempren-
dedores.

Ofrecemos a los productores locales la oportunidad de comercializar
sus productos al publico en ferias instaladas dentro de nuestras tiendas
de distintos puntos del pais. En 2011 inauguramos la feria de microe-
mprendedores de Corrientes junto al Gobierno provincial y al Instituto
de Viviendas de Corrientes, la compafia impulsé la construccion del
espacio “Origen Corrientes” en la playa de estacionamiento del hiper-
mercado. Alli emprendedores locales ofrecen sus productos y reciben
capacitaciones.

También cedemos espacios para que las organizaciones de la sociedad
civil puedan dar a conocer su tarea y comercializar sus productos.

Trabajar en conjunto con gobiernos
y organizaciones de la sociedad civil
para incrementar la cantidad de fe-
rias de microemprendedores como
de espacios para la venta de pro-
ductos solidarios, favoreciendo el
desarrollo local.

Desarrollo local a tra-
vés del otorgamiento
de micro créditos.

Impulsamos el Programa “Emprendiendo Juntos: Misidn Yungas” donde
trabajamos con dos comunidades rurales y aborigenes en las comuni-
dades de Los Toldos y San Francisco, en las provincias de Salta y Jujuy.
En este marco, otorgamos microcréditos a través de fondos de créditos
autogestionados por las comunidades, para aumentar su capacidad de
inversion y como herramienta de desarrollo de emprendimientos.

Apoyar a las comunidades de Los
Toldos y San Francisco a través de
nuestro Programa “Emprendiendo
Juntos Misién Yungas”, junto Fun-
dacion Planet Finance y Fundacion
Pro Yungas.
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2.1. Gobernanza

El maximo érgano de gobierno del Grupo
Carrefour es el Directorio quien establece las politi-
cas y estrategias globales para su implementacién a
través de los Comités Ejecutivos de cada pais. Aqui
en Argentina, el “COMEX” o Comité Ejecutivo es el
6rgano maximo de gobierno de la empresa y quien
establece el compromiso con la estrategia de desarro-
llo sustentable del Grupo y quien define la implemen-
taciéon de lineamientos globales o de procesos locales
de sustentabilidad.

Los miembros del COMEX se rednen semanalmente
para abordar las cuestiones estratégicas del nego-
cio. Entre ellos, el del Desarrollo Sustentable. De esta
manera la gobernanza de la empresa se hace respon-
sable de los impactos y decisiones que asume para
integrar la responsabilidad social en toda la organi-
zacidn y sus relaciones, y determina las aprobaciones
necesarias para la puesta en practicas de los linea-
mientos de sustentabilidad.

Durante el 2011 algunos de los temas de sustentabili-
dad tratados en estas reuniones fueron: Plan Trienal
de Sustentabilidad, reducciéon del consumo energé-
tico, promocioén del desarrollo sustentable a provee-
dores de Marca Propia a través de la Herramienta

de Autodiagnodstico, presentacion y resultados del
Reporte de Sustentabilidad 2010.

En cuanto a la capacitaciéon y experiencia de los direc-
tivos, el Comité Ejecutivo recibié en el afo 2011, cinco
(5) capacitaciones en materia de desarrollo sustenta-
ble y participa habitualmente de las reuniones, con-
ferencias y otros encuentros clave relacionados a la
tematica, tanto en Argentina como en Francia, donde
se mantienen informados a través de las videoconfe-
rencias desarrolladas habitualmente, por la Direccion
de Desarrollo Sustentable.

El Comité Ejecutivo mantiene comunicacion per-
manente con el Directorio del Grupo Carrefour en
Francia. Con sus colaboradores locales, se comunica
de diversas formas, entre ellas, un sistema de resu-
menes semanales en donde se presentan resultados y
novedades sobre la gestiéon de las distintas areas del
negocio, como asi también reuniones semanales con
las diferentes areas.

La retribuciéon de los miembros del Comité Ejecutivo
y de otros altos directivos como Directores Senior,
estd compuesta por un monto fijo y otro variable de
acuerdo al cumplimiento de los objetivos estratégicos
fijados para cada uno de ellos, los cuales incluyen las
metas establecidas en el Plan Trienal de desarrollo
sustentable. De esta manera nuestros directivos son
evaluados en su desempeio tanto por objetivos eco-
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ndmicos, como en los objetivos de sustentabilidad de
la Compafiia.

Desde el Comité Ejecutivo funciona el Gobierno de
Sustentabilidad de Carrefour en Argentina, con la
Direccion de Asuntos Corporativos como garante y
coordinadora del proceso para la integracion transver-
sal de la sustentabilidad en cada area de la empresa.

A su vez, el Comité de Sustentabilidad, funciona
como érgano operativo para la puesta en marcha de
las determinaciones que toma el maximo érgano de
gobierno. Este Comité, creado en 2010, esta integrado
por las areas de: Seguridad e Higiene, Abastecimiento,
Marketing, Mantenimiento, Expansidon, Legales, Recur-
sos Humanos, Logistica, Mercaderias, Operaciones,
Finanzas, y Control de Calidad. El drea coordinadora
es la Direccidon de Comunicaciones y Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), perteneciente a la Direccion
de Asuntos Corporativos.

Funciones del Comité Ejecutivo (COMEX), como maxi-
mo érgano de Gobierno de Sustentabilidad:

* Estd comprometido e impulsa la gestion de un
negocio sustentable con alto rendimiento econémi-
co, integrando en la estrategia objetivos de progre-
so econdmico, social y medioambiental.

* Aprueba el Plan de Sustentabilidad (Plan Trienal
2011/2013)la ejecucion y la evolucion del mismo

« Compromete recursos necesarios para la gestion
de la estrategia de sustentabilidad del Grupo en
Argentina.

« Participa activamente del proceso de elaboracion
del Reporte de Sustentabilidad.

* Se informa y participa sobre las actividades, pro-
gramas y/o acciones que se llevan a cabo en pos
de promover el desarrollo sustentable en todos los
sectores de la Compainia.

¢ Asume el compromiso de gestidon responsable
con los Grupos de Interés.

El Comité de Sustentabilidad tiene como funciones:

* Fomentar la cultura organizacional comprometida
con la sustentabilidad.

« Participar en la implementacion del Plan Trienal
(Plan de Sustentabilidad)

* Proponer politicas y practicas en cada una de las
areas de la compafia buscando la mejora continua en
materia de responsabilidad social y sustentabilidad.

* Analizar los indicadores de desempeno, KPI's
(econdmico, social y ambiental) y proponer acciones
de mejora.

« |dentificar riesgos y oportunidades medioambienta-
les, sociales y econémicas.

* Impulsar en sus areas los objetivos de sustentabili-
dad planteados.

« Participar en el proceso de identificacion de temas
relevantes y contenidos del Reporte de Sustentabilidad.

El Comité Ejecutivo de Carrefour Argentina (COMEX) estad integrado por

«
Daniel Fernandez
Presidente Carrefour Argentina

Argentino
48 afos

Moatins Puente Solari
Director de Marketing
y Desarrollo de Ventas

Argentino
43 afos

Poblo Lorenz.o
Director de Convenience
y Mayorista
Argentino

39 afnos

&

Juon Poblo Siva
Director de Asuntos Corporativos
y Recursos Humanos
Argentino
40 afos

Movrcelo RodrT]guez Caceces
Director de Explotacion Bs. As.
Argentino
53 afios

Thierry Hellot
Director de Explotacion Interior
Francés
42 afios

Moartin Tolcoachir
Director de Mercaderias

Argentino
40 afos

.

Leandro Zipili
Director de Finanzas y Gestion
Argentino

41 afos

i llea e arsergin)

Clr\ri5+oplr\e de Noys Condou
Director de Supply Chain
y Sistemas
Francés
42 afios
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A su vez, como drea coordinadora de la gestién de
sustentabilidad, la Direccién de Comunicaciones y
RSC:

* Asegura la implementacién de la estrategia de sus-
tentabilidad delineada en el Plan Trienal alineada al
Grupo, y que sea transversal en toda la compafia.

« Asegura los recursos necesarios que permitan la
planificacion, gestién y coordinacion de los compro-
misos que se asuman con los grupos de interés en la
estrategia de sustentabilidad.

* Mantiene informado al Comité Ejecutivo sobre los
avances del Plan de Sustentabilidad.

Diceccion de Asuntos Corporativos (CoMEX)

Direccion de
Comunicociones g

RSsC
Comité de
Sustentabilidad

[ Mercaders
s Control Calidod

El Gerente de RSC y Desarrollo Sustentable:

* Gestiona la planificacién, organizacién, adminis-
tracién de recursos, implementacion y mediciéon de
resultados de la estrategia de sustentabilidad del
Grupo en Argentina.

* Impulsa la gestion de sustentabilidad local a las
mejores practicas y lineamientos del Grupo Carre-
four

» Coordina la gestion transversal de sustentabilidad
a través de la participacion de todas las areas de la
compafia (Comité de Sustentabilidad).

* Desarrolla los planes necesarios para dar aplicacion
a la estrategia de sustentabilidad y lineamientos del
Grupo Carrefour.

» Basa la gestion de sustentabilidad en estandares
internacionales que aseguren la sistematizacion de
la gestion de sustentabilidad y la inclusion de los
grupos de interés en el mismo.

* Promueve el didlogo de Carrefour para escuchar
las expectativas de los grupos de interés para incor-
porar su vision y sugerencias que agreguen valor a
la gestion de sustentabilidad de la compafdia.

* Promueve la concientizacion en sustentabilidad en

24 Reporte de sustentabilidad 2011

el publico interno.

« Comparte espacios en comun de reflexion y mejo-

res practicas con pares de la RSE y Sustentabilidad
en Argentina.

« Elabora el Reporte de Sustentabilidad de la
compafiia como proceso de gestion y de rendicion
de cuentas a los grupos de interés, asegurando la
mejora continua y la sistematizacion y medicion de
sus resultados.
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2.2.Conductay
transparencia corporativa

2.2.1. Cédigo de Conducta
Profesional

Una organizacion debe, sin duda, conducirse
de manera transparente en la toma de sus decisiones
y en las actividades que sabe impactan en la sociedad
y en el medio ambiente. De esta forma, su comporta-
miento debiera estar basado en valores de honestidad,
equidad e integridad que impliquen su preocupacion
por las personas, animales y medio ambiente.

En este sentido, el Codigo de Conducta Profesional del
Grupo Carrefour establece los criterios sobre los cuales
ejercemos nuestra actividad comercial y el marco ético
en el que nuestros colaboradores deben ejercer su acti-
vidad profesional diaria, dando prioridad al respeto de

la ética y la legalidad.

Todos los colaboradores del Grupo Carrefour una

vez gque ingresan a la companfia, se comprometen a
respetar este Cddigo y los “Principios de Actuaciény
Comportamiento”, que comprenden tematicas como el
respeto por la legalidad, la contribucién a un entorno
de trabajo saludable y seguro, la confidencialidad, el
rechazo a toda forma de corrupcion, las practicas leales
y transparentes, entre otras. El Coédigo se basa, a su vez,
en principios basicos e iniciativas universales adoptados
por el Grupo Carrefour, entre los cuales se encuentran:

* La Declaracién Universal de los Derechos Humanos,
* Los Convenios de la Organizacién Internacional del
Trabajo, especialmente en lo que respecta a la prohi-
bicion del trabajo infantil y del trabajo forzoso,

e Las directrices de la OCDE, especialmente en lo
gue respecta a la lucha contra la corrupcion,

e Los diez principios del Pacto Mundial de las Nacio-
nes Unidas

Desde 2010 contamos con el Comité Etico de Carrefour
Argentina, que reporta al Presidente, Daniel Fernandez
y cuyas funciones son:

* Velar por la difusidon del Cédigo de Conducta pro-
fesional y asegurarse que sean utilizadas todas las
herramientas disponibles para su buen conocimiento,
comprension y respeto por el conjunto de los colabo-
radores del pais.

» Controlar el buen funcionamiento de los dispositi-
vos de alerta o canales de comunicacién de denun-
cias de conductas antiéticas.

* Comunicar al Presidente sobre toda cuestion relati-
va a la aplicacion y respeto del Cédigo de Conducta
Profesional y sus eventuales desvios.

« Examinar y dar respuesta a las distintas situaciones
que involucren cuestiones referidas a la ética en el
pais y que estén establecidas en el Cédigo de Con-
ducta Profesional.

« Asegurar la difusiéon de las buenas practicas en
materia de ética.

« Controlar y evaluar la eficacia del dispositivo imple-
mentado.

Cualquier colaborador de la empresa tiene acceso a
consultar al Comité Etico para el caso de irregularida-
des o incumplimiento del Cédigo de Conducta Profe-
sional.

Los miembros del Comité Etico deben tratar y resolver
estos asuntos con un tratamiento honrado, leal, impar-
cial y objetivo de los casos que se presentan a través de
los diferentes canales de comunicacién puestos a dis-
posicion de los colaboradores para realizar denuncias,
con confidencialidad absoluta garantizada. El Comité
se reline por lo menos dos veces al aflo y presenta al
Director Ejecutivo Pais un informe semestral sobre el
respeto de los valores y los principios fundamentales en
el pais, sobre las dificultades y las mejoras que hay que
adoptar. Durante 2011, el Comité Etico, analizé 10 casos,
de los cuales 3 han sido resueltos, el resto de los casos
han resultado ser inconsistentes.

Integrantes Comité Etico 2010/2011

Juan Pablo Silva
Director de Asuntos Corporativos

Pablo Lorenzo
Director de Convenience y Mayorista

José Garcia Hamilton
Director Juridico

Juan lgarzabal
Director Seguridad y Prevencién de Riesgos

2.2.2. Canal de denuncias anonimas

0800 -1- ACTUAR

(228827)

Sumate, se nuestro aliado.

®

Carrefour

A través de 0800 ACTUAR, todos nuestros
colaboradores puedan denunciar de manera anénima,
cualquier conducta que consideren antiéticas y que
afecten la transparencia y actuar de la Compafia.

Cuando se recibe una denuncia por teléfono o mail, se
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pone en marcha un procedimiento establecido por el
Comité Etico donde quien recibe el llamado abre un ex-
pediente o carpeta, para comenzar luego una investiga-
cién con el sector que corresponda. El responsable del
sector involucrado deberd armar un plan de accién para
resolver la situacién denunciada sobre el cual se hara
luego un seguimiento de los resultados.

Denuncios recibidos

(0200ACTUAR)
Casos 346 301
Resueltos 251 223
Casos endebles (*1) 95 78

(*D Los casos endebles son aquellos cuyos datos han sido brin-
dados en forma escasa y de dificultosa corroboracion.

2.3. EstrategiadeDesarrollo
Sustentable en Carrefour

Responsabilidad

@ Social
Responsabilidad @

Econdémica

Para un desarrollo Sostenible

La toma de conciencia respecto a la respon-
sabilidad social de las organizaciones y su contribucién
al desarrollo sustentable estd creciendo en el mundo y
en nuestro pais. Para nosotros esto implica escuchar y
comprender las mas amplias expectativas de la socie-
dad. Entendemos que las decisiones y actividades del
negocio, pueden ser una contribucion valiosa al desa-
rrollo sostenible.

Siendo una empresa lider en la industria del retail, ana-
lizamos los temas relevantes y materiales para nuestra
esfera de influencia y como impactan todas nuestras
acciones en las comunidades donde estamos presentes.

A través de nuestras “10 convicciones”, reafirmamos
nuestro compromiso de incorporar el Desarrollo Sus-
tentable en la estrategia del negocio, creando valor y
beneficio para todos los grupos de interés.
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Nuestra mirada puesto. en el lorqo ploz
en
el desarrollo sustentoble, implico %dcgnzg} lo.

sustentabilidod de lo. sociedad en su col

junt
y del planeta. i

Por esto nuestro enfoque de trabajo implica la genera-
cion de valor permanente tanto econdmico, como social
y ambiental en todas nuestras acciones. Ofreciendo
productos novedosos, contribuyendo con el desarrollo
de nuestra gente, de las comunidades locales, respe-
tando la proteccién de los derechos humanos dentro
de nuestra esfera de influencia, reduciendo el consumo
de energia, contribuyendo al uso responsable de los
recursos naturales, buscando siempre garantizar el éxito
el negocio basado en el equilibrio econémico, social y
ambiental.

En 2011 y por primera vez a nivel mundial, se desarrolld
el Plan Trienal en materia de Sustentabilidad (2011/2013)
elaborado en conjunto con los miembros del Comité de
Sustentabilidad y presentado por el Comité Ejecutivo

a los miembros del Directorio del Grupo y al Secretario
General del Grupo.

El Plan Trienal, esta compuesto por ejes estratégicos,
prioridades y compromisos corporativos. Incluye la ma-
nera en que trabajamos la sustentabilidad de nuestros
productos, tiendas, y la misma compafia, garantizando
la transversalidad en todas las areas de la empresa, de
manera integral.

Las prioridades establecidas en este Plan son: la calidad
y seguridad en nuestros productos, nuestros proveedo-
res, el calentamiento global, la responsabilidad social

interna, los residuos y deforestacion, entre otros temas.
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2.4. Integracion transversal
de la Sustentabilidad Comunidodes locales

Trabajamos por la integracion de la sustentabilidad en Y S(MPOS de |n+e(é3:

todas nuestras actividades y sectores: desde el abaste-

cimiento, transporte, tiendas hasta el relacionamiento Promocion del empleo local; didlogo con
con comunidades locales y grupos de interés. Asumi- las comunidades locales; obras de patro-
mos nuestras responsabilidades en los vinculos que de- cinio y solidaridad a través de la Funda-
sarrollamos con cada grupo de interés ya que entende- cién Carrefour; ejecucion de programas
mos que esta es la forma en que podemos crear valor y/o acciones a través de nuestro progra-
desde nuestro negocio y generar beneficios para todas ma “Sumando Voluntades”.
las partes involucradas.

Tiendos:

Tiendas: Reduccién del consumo de energia y de los recursos naturales; clasifica-
cidn de los residuos y promocion del reciclado; incorporacion de criterios medioam-

Abostecimiento:

Relaciones sostenibles con nuestros proveedo- t;ent:lesta la constru;:uondy/o edcllflcauon de ntL.JestrIas tlle;dzs. i t
: ; r n nuestros
res; promover a proveedores y productos loca- roauc QS Gran oferta de productos; garantizar la calidad y segu_l ad en nuestro
. - . + . productos; ofrecer una oferta de productos que promuevan en los clientes un consu-
les; suministro responsable (teniendo en cuenta T ronsSporTe: mo responsable; ofrecer precios que se ajusten a los distintos niveles adquisitivos de
las condiciones sociales y medioambientales de Optimizacion de la cadena logistica; reduccion todos nuestros clientes.
fabricacion). de las emisiones de gases de efecto invernade- Colaboradores: Respeto de la diversidad de género; seguridad del personal en
ro; promocién de la logistica sostenible. nuestros establecimientos; promover la escucha activa de nuestros colaboradores;

promover el desarrollo interno.

Clientes: Informar y concientizar a nuestros clientes sobre el desarrollo sostenible
en la tienda; fomentar en los clientes la reduccidn, separacién y reciclaje de residuos;
escucha y satisfaccion de las expectativas de los clientes; fomentar un consumo res-
ponsable.
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2.5. Dialogo con nuestros Grupos de Interés

Estamos comprometidos a identificar, dialogar,
escuchar y comprender a nuestros grupos de interés
sea directamente o como miembros de las organizacio-
nes a las que pertenecemos.

Para poder considerar y responder las expectativas de
nuestras partes interesadas necesitamos identificarlas,
analizar la naturaleza de la relacidn y los temas por los
cuales nos relacionamos. El didlogo es el eje de este
trabajo, que nos ayuda a abordar la responsabilidad

social con una base fundamentada sobre las decisio-
nes que tomamos.

El Mapeo de Clasificacion de Grupos de Interés fue
realizado por el Comité de Sustentabilidad en el afio
2010 y 2011 donde se analizaron variables que arrojaron
como resultados mapas de relacién de cada grupo y
subgrupo respecto de la empresa para la gestion de
esos vinculos.

/_\A

Partes intecesodas
directas

d&uienes Son?

\_/V

CLIENTES

Personas de diferentes provincias que visitan
nuestras tiendas y consumen nuestros pro-
ductos y servicios.

d’Cémo nos relacionamos?

Estudios de satisfaccion, paneles, atencion al
consumidor, pagina web, 0800, Teléfono Rojo.

CONSUMIDORES

Todas aquellas personas que podrian adqui-
rir los productos y servicios que nosotros
ofrecemos.

Paneles, Focus Groups, Encuestas, Teléfono
Rojo, pagina web, 0800.

COLABORADORES

18.059 colaboradores en todo el pais

Escuchas al personal, intranet, carteleras
internas, noticiero interno, gestion de com-
petencias, encuesta de clima laboral, Great
Place to Work, Briefings, 0800 ACTUAR,
Compromiso Mutuo, Encuesta Mundial de
Clima

PROVEEDORES

Empresas multinacionales, PYMES y profe-
sionales independientes que nos proveen de
productos y servicios.

Sistema exclusivo on line, Encuentro Anual
de Proveedores, Entrevistas Permanentes.

SOCIEDAD

ONG’s, Sindicatos, Federaciones, Camaras
y cualquier otra Organizacién Profesional,
Asociacion Social 6 empresa que esté ligada
directamente a nuestra operatoria.

Medios de comunicaciéon: Radio, TV y Medios
Graficos, tanto de informacidn general, eco-
ndmica, social, medioambiental y/o cultural.

Todas las comunidades argentinas donde es-
tamos presentes.

La relacion con este grupo de interés se ges-
tiona por las diferentes direcciones de nego-
cio, segun el tipo de asociacion.

La relacion con los medios se centra en la
Direccion de Comunicaciones, a través de
nuestra agencia de prensa. Se realizan even-
tos y encuentros con periodistas y lideres de
opinioén.

Desarrollamos proyectos concretos rela-
cionados con educacién, capacitacion, nu-
tricion, cuidado del medioambiente, entre
otros.

GOBIERNO

Interlocutores municipales, provinciales y na-
cionales de organismos gubernamentales.

La relacion con el gobierno se gestiona en
la Direccidon de Comunicaciones, a través de
nuestra agencia de Asuntos Publicos. Junto
a las explotaciones, realizamos reuniones
mensuales a fin de afianzar el vinculo con las
comunidades donde estamos presentes.

MEDIO AMBIENTE

Debido a la necesidad y a la importancia que
el Medio Ambiente tiene en nuestros objeti-
vos en materia de sostenibilidad y en nues-
tras acciones cotidianas, consideramos que
debe ser tomado en cuenta como un grupo
de interés.

Las acciones que se llevan adelante buscan
concientizar sobre el cuidado del medio am-
biente, y contribuir a la lucha contra el cam-
bio climatico relacionandonos en este tema
con todos los grupos de interés que tienen
alguna relacion o influencia. (Ver Capitulo
Desempefo Ambiental).
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Recuadro: Alianzas

Trabajamos en alianza con diferentes organizaciones y camaras del pais, para generar sinergias en favor del
desarrollo sustentable. Entre algunas de ellas, apoyamos y formamos parte de:

v~ Pocto Global de Naciones Unidas.

v~ Red de Empresas contra. el Trokajo Infontil —CoNAET], Ministerio de
Trabajo, Empleo y Seguridad Social de la. Nocion

v~ Red de Empresas Jovenes con Futuro= Ministerio de Trabajo Empleo
y Seguridod Social de lo. Nocion

v~ Comision de Relaciones Laborales— Ministerio de Trabajo Empleo y Segquridad

Social de lo. Nocion.

v~ CEADS ( Consejo Empresario Arg&nﬁno poro. el Desarrollo Sosteniole)
v~ IARSE (nstituto Acgentino de Responsasiidad Social Empresario)
v~ AsU (Asociocion Supermercados Unidos)

v~ Céomora Arﬁenﬁntx de Comercio

v~ Cémaro. de Comercio Franco Ar36n+ina.

En Diciembre de 2011, Carrefour Argentina, ha sido elegida para formar parte de la Mesa Directiva de la Red del

Pacto Global de Naciones Unidas en Argentina.
Actualmente integramos la Secretaria Ejecutiva.

En 2011, participamos en 10 encuentros organizados por diferentes organismos e instituciones donde dimos a

conocer nuestro compromiso con el desarrollo sostenible.

A partir de ese primer analisis de identificacién con los
grupos de interés, continuamos en una segunda etapa, en
la que realizamos una instancia de consulta con diferentes
grupos, para escuchar sus expectativas respecto de nues-
tros reportes de sustentabilidad.

La Norma ISO 26000 de Responsabilidad Social, reco-
mienda impulsar el didlogo con las partes interesadas
para, entre otras cosas, evaluar la idoneidad y eficacia del
contenido, frecuencia y alcance de la comunicacion de
responsabilidad social, de modo que pueda mejorarse si
fuese necesario. Este fue nuestro objetivo de la consulta.
Escuchar y comprender las expectativas de nuestros gru-
pos de interés sobre los reportes de sustentabilidad de la
empresa e identificar oportunidades de mejora.

La reunidén de didlogo fue planificada teniendo en cuenta
lo lineamientos y principios del Estandar AATOOOSES -
AccountAbility - , y participaron colaboradores, provee-
dores de marca propia, organizaciones aliadas, empresas,
medios y referentes de RSE.

Carrefour Argentina estuvo representada por directores,
gerentes de altos mandos, y colaboradores de las oficinas
y de tiendas y la metodologia que se utilizd fue de focus

group, que fue facilitada y guiada por el equipo de la or-
ganizacion ReporteSocial que registrd las opiniones de los
participantes para su posterior evaluacion y respuesta.

El 41% de los participantes del didlogo estuvo muy sa-
tisfecho y el 59% quedd satisfecho con la realizacion del
didlogo, mientras que a la totalidad (100%) le interesaria
volver a participar y le resultd importante o interesante su
participacion en este didlogo para mejorar el reporte.
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Expectativas sobre el Reporte de Sustentabilidad de Carrefour Argentina

Estodo de
avonce

Estodo de

d&ué nos pidieron los
avance

a&ué nos pidieron los

JOuE hicimos? JOuE hicimos?

grupos de intecés!

Extension

Reducir la extension del
Reporte y evitar desarrollar
algunos temas, que sdélo
pueden nombrarse.

En este Reporte, informamos nuestro desemperio de la manera mas concisa posible,
sin dejar afuera aquellos datos que son clave para rendir cuenta sobre nuestra ges-
tion de Desarrollo Sostenible.

®

Se presentan errores de
ortografia y redaccion que
dificultan la lectura.

Se reitera mucho el
concepto de Desarrollo
Sustentable.

Redactar en lenguaje mas
claro y comprensible.

Lengquaie
Buscamos mejorar ailo a afo la redaccion de nuestro Reporte para que sea facilmen-
te comprensible para todos nuestros grupos de interés.

®

Contenidos

Agregar informacion sobre
plazo de pagos a
proveedores grandes /
pymes y micro.

No existe un plazo establecido y diferenciado en base al tamafio o tipo de empresa,
ya gque cada sector negocia con cada proveedor en forma individual el plazo mas
beneficioso para ambas partes.

®

Incluir informacion sobre
libertad de agremiacion.

Esta informacién esta incluida como nota al pie en la Tabla GRI. En Carrefour Argen-
tina, respetamos y apoyamos el derecho a la libertad de asociacién vigente en la
legislacion argentina y sus diferentes manifestaciones y le exigimos mismo respeto

a las empresas que son nuestros proveedores. Prueba de ello es que el 90% de nues-
tros colaboradores se encuentran adheridos al Sindicato.

®

Incluir el coeficiente de GINI
para mostrar la diferencia en
veces entre el salario del N2 1
y del empleado mas raso.

Esta informacién no estd disponible, analizaremos la posibilidad de incluirlo en futu-
ros reportes.

®

Explicitar la relacién de
cada indicador con los prin-
cipios del Pacto Mundial.

Este afo incluimos una Tabla que relaciona los principios del Pacto Mundial con los
indicadores GRI, para una mejor comprension sobre el tema.

®

Destacar en el packaging,
informacioén sobre los
avances en el
medioambiente.

En los productos de Marca Propia Carrefour, los envases aptos para reciclado contie-
nen el logo correspondiente, como asi también en los envases Tetra Brick se informa
gue cuenta con certificacion FSC.

Por otro lado nos encontramos trabajando en la implementacién de mensajes sobre

la promocion de reciclado en nuestro packaging.

Carrefour a nivel mundial tiene un compromiso de disminuir el peso de su packaging
como asi también que el mismo sea reciclable o facilmente separable.

®

Incorporar graficos,
esquemas y evolucion de
datos cuantitativos.

Alineado con el avance en nuestra gestion, mostramos mayor cantidad de informa-
cién cuantitativa, en forma de gréaficos y esquemas para una comprension mas facil.

®

Faltan indicadores de
satisfaccion de clientes.

En 2011 realizamos un Estudio Nacional de Clientes, informado en este Reporte. Para
mas informacion ver el capitulo de clientes.

®

Faltan indicadores de
género.

En este Reporte hemos incluido mayor cantidad de indicadores de género en la
seccion “Practicas Laborales”.

®

grupos de intecés!

Credibllidad de lo. informocion

Incluir mayor cantidad de
testimonios de diferentes
grupos de interés.

A lo largo del Reporte incluimos testimonios sobre las diferentes acciones y pro-
gramas que llevamos a cabo. En el Reporte 2010, hubo testimonios de cada uno de
nuestros grupos de interés. Este Reporte también incluye testimonios.

®

Procurar informar el impac-
to cuanti y cuali logrado por
las acciones (por ejemplo,
pilas).

Toda la informacion sobre las acciones realizadas y su evolucién en el tiempo pro-
curan rendir cuenta sobre su impacto cualitativo y cuantitativo. En cuanto no sea
posible su medicién cuantitativa, intentamos obtener la mayor cantidad de informa-
cion posible para demostrar su impacto.

®

Resultados de la empresa
tanto positivos como nega-
tivos, informar actividades
pendientes de realizacion.

Informamos los principales desafios que tiene Carrefour en relacién a la gestion

de la sustentabilidad. Buscamos ser lo mas objetivos posibles e informar tanto los
logros como las oportunidades de mejora. Por medio de los desafios a futuro que
nos proponemos con cada grupo de interés, buscamos mostrar el norte de nuestras
acciones y aquellas dreas y acciones en las que queremos mejorat.

®

Informar qué fuente certifi-
ca la informacioén difundida
en el Reporte.

La informacién se recolecta por medio de un Grupo de Trabajo, compuesto por
miembros de las diferentes areas de la Compafia. Dicha informacion se obtiene de
los diferentes sistemas de gestidon con los que contamos para administrar nuestro
negocio. Luego de armado el reporte, el mismo es revisado por el Comité Ejecutivo
quien valida y aprueba su versién final. Ademas, el Comité de Sustentabilidad de
Carrefour participa activamente en la confeccion del Reporte.

®

Una auditoria externa apor-
taria a la confiabilidad de lo
que se reporta.

Evaluaremos la posibilidad de realizar una verificacidén externa de nuestro Reporte.

®

Diserio

El Indice es confuso, no
tiene numeros de paginas.

Mejoramos el indice, para una facil localizacién de los capitulos.

®

Incluir fotos representativas.

Este Reporte trabajamos sobre la definicion de las fotos a incluir, procurando que las
mismas representen a Carrefour Argentina. Las fotos utilizadas en este Reporte son
fotos tomadas en Carrefour Argentina.

®

Gestion (Iargo Fl&].o)

Medir huella de carbono y
de agua.

Nos encontramos analizando y evaluando la posibilidad de medicién de la huella de
carbono y de agua, para asi poder mejorar la gestion de los recursos naturales.

®

Formato vy distribucion

Impresién en papel reci-
clado.

Si bien no realizamos nuestro Reporte en papel reciclado, el papel utilizado cuenta
con la certificacion FSC (Forest Stewardship Council), lo que indica la gestion susten-
table de los bosques de los que proviene el papel.

®

Reporte en diferentes
formatos para llegar a
colaboradores y clientes de
manera mas simple.

Version resumen del repor-
te impreso. Formato digital
completo.

En esta publicacion, se realizd una version resumen del Reporte para una mayor difu-
sién del mismo. Asimismo, el Reporte completo y la versién resumida se encuentran
disponibles en nuestra pagina web.

®

Ampliar comunicacién
sobre recoleccion de pilas
y envases plasticos.

liInformamos caracteristicas y resultados del proyecto de recoleccién de envases
plasticos.

®

Hablar sobre la importan-
cia de la clasificacion de
residuos.

La clasificacion y reciclado de residuos es una de nuestras prioridades en el aspecto
medioambiental. Para mas informacion ver Capitulo “Desempefio Ambiental”.

®

Objetivos a futuro: comuni-
car cuanto se hizo y cuanto
falta cumplir. Explicitar
resultados.

Dado que los desafios a futuro se plantearon por primera vez en el Reporte anterior,
en esta publicacién se informan los avances y el cumplimiento de los mismos, asi
como también volvimos a determinar objetivos hacia futuro.

®

No se comprende el capitu-
lo 7: Carrefour en nimeros.

Este afflo mejoramos la secciéon de indicadores de desempefio, incluyendo una ex-
plicacion sobre los KPI y el cumplimiento de los indicadores GRI. También incluimos
una tabla resumen con los indicadores clave de nuestro desempefio econémico,
social y ambiental.

®
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Aprovechar los medios que
poseen en las tiendas para
difundir alguna o toda la
informacioén del Reporte.

Mejorar la comunicacién y

La diferente informacién publicada en este Reporte se comunica y difunde a través
de nuestras diversas herramientas de comunicacién a todos nuestros grupos de
interés.

®

difusion interna.

®  ®

Expectativa que ya fue resuelta y se cum- Expectativa cumplida parcialmente, que Expectativa pendiente de cumplir, es un

ple con la presentacion de este Reporte. i quedara pendiente de completar para

proximos reportes de Sustentabilidad.

desafio a futuro de Carrefour Argentina.
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DESEMPERNG ECoNAMICo Y CoMERCIAL

3.1. Desempeiio econémico

Compromiso Carrefour: el precio mas bajo
garantizado

Nuestros clientes y consumidores estan en el
corazoén de todo lo que hacemos. Buscamos ofrecer
la mas amplia gama de productos de calidad al mayor
numero de personas, dandole prioridad al precio.

Creemos que el acceso de nuestros consumidores a
todos los productos contribuye a su calidad de vida, y
a un desarrollo de la sociedad. Es por eso que tenemos
el compromiso de contar con “el precio mas bajo ga-
rantizado” en la totalidad de nuestros productos. Para
ello, comparamos a diario los precios de mas de 5.000
productos con los de la competencia, dentro de los
cuales se encuentran los 800 productos de consumo
basico familiar.

Es asi que buscamos crear valor para todas las perso-
nas para lo cual trabajamos permanentemente para

Formotos de tiendos poro sotisfocer

DESCRIPCION

Carrefour (9

Hipermercados
J’

ondzm

Carrefour (9

y agil
Mini Hipermercados

d carrefour (§9
market

Hasta 11.000 m2,
nuestra esencia, todo
bajo un mismo techo.

De 2.500 a 6.000 M2,
una opcion completa

Hasta 2.500 m2i
tienda de cercania
y gran desarrollo de
productos frescos

v’

hallar nuevos modos de proporcionar mejor calidad de
productos y servicios, a los mejores precios. Sabemos
gue el precio es lo que nuestros clientes pagan, pero
valor es lo que ellos consiguen.

Variedad de tiendas para clientes con necesidades
diferentes

Nuestros clientes son aquellos que visitan
nuestras tiendas a lo largo de todo el pais y adquieren
los productos y servicios que ofrecemos. Sabemos que
cada persona tiene necesidades diferentes, por eso

ofrecemos mas de 250 sucursales en distintos formatos.

Durante 2011, abrimos 43 tiendas a lo largo del territorio
argentino. Esta multiplicidad de formatos de tiendas,
sumado al alcance nacional de las mismas, nos permite
llegar a todos nuestros clientes y fomentar el desarrollo
socioecondmico de las comunidades donde estamos
presentes.

estcos clientes

los necesidades de nu

OTAL
SUCURSALES T
EN INTERIOR SUCURSALES

SUCURSALES SUCURSALES
EN PCIA. BS. AS. EN C.A.B.A.
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Marca Propia Carrefour

Trabajamos para ofrecer productos y servicios
de calidad, que sean elegidos por nuestros clientes y
satisfagan sus expectativas. El desarrollo de marcas
propias responde a la necesidad de acercarnos mas al
cliente y a su familia, ampliando la oferta que encontra-
rdn en nuestras tiendas.

Contamos con mas de 2.000 productos en distintas
categorias (Bebidas, Perfumeria e Higiene, Almacén,
Desayuno, Refrigerados y congelados), 150 produc-

tos frescos y mas de 870 articulos de bazar. También
contamos con una linea de alta gama, bajo el nombre
de Carrefour Seleccidén, que incluye dulces artesana-
les, galletitas, embutidos, turrones, encurtidos y yerba,
entre otros.

Nuestros proveedores de marca propia son PYMES

y empresas lideres del mercado, con el mas estricto
control de calidad. La marca propia Carrefour es un eje
estratégico para la Compania y seguiremos desarro-
llando esta gama de productos, teniendo en cuenta las
necesidades de los consumidores.

Linea de ropa para bebes,
nifios, hombres y mujeres
que apuesta a la produccién
nacional.

TeX

Con el sello
CW(C-FO(,L(

Alimentos, bebidas, perfumeria
y limpieza, congelados, entre
otros, elaborados con la maxima

calidad.

Carrefour

Marcas de electrodomeésticos
y electrénica de Carrefour.

BLUESKY

Carrefour
home  mueblesde

[ y &
jardin®
Linea de productos mobiliarios

para casas y jardines, accesorios
y herramientas de jardineria.

Servicios a disposicién de los clientes

Ofrecemos diferentes servicios para que nues-
tros clientes puedan resolver todas sus necesidades en
el mismo lugar.

» Tarjeta Carrefour: Es una tarjeta de crédito para
aquellos que no pueden acceder a financiacion ban-
caria o que necesitan otro medio de financiacion.

- Opticas Carrefour: equipadas con la Gltima tecno-
logia y atendidas por profesionales épticos matricu-
lados.

* Recarga Celular: sistema rapido de recarga de
crédito de celular, disponible en nuestras cajas al
momento de la compra.

* Pago de servicios: Contamos con un sistema pro-

pio de cobro de facturas de servicios, también con la
posibilidad de utilizar terminales de autoservicio.

* Envio a domicilio: Ofrecemos el servicio de envio a
domicilio de las compras realizadas en 114 tiendas.

* Servicio de instalacion basica de electrodomésti-
cos: Servicio personalizado de instalacion y puesta
en marcha.

» Garantia extendida: Acceso a una extension de la
garantia original de fabrica.

» Cambio directo: Posibilidad de cambio directo del
electrodomeéstico por uno nuevo, en caso de que
presente algun inconveniente en su funcionamien-
to, durante los tres primeros dias posteriores a la

compra.

Desem[;eﬁo econdmico 2001 20I0 20l
VENTAS
Cantidad de tickets de venta (en millones) 120,1 125,6 134,8
Facturacidn total (millones de pesos) 11.661 14.135 17.065
Ventas netas 9.405 11.367 13.717,4
PRESENCIA NACIONAL
Cantidad de provincias 22 22 22
Cuota de mercado 21,8% 21,1% 19,8%
OTROS
Inversiones (millones de pesos) 203,8 206,4 366,7
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- Aspectos ambientales: gestion de residuos, gestion Logistica
de agua, impacto sobre el medio ambiente y desin-

3.2. Practicas justas de

Nuestro avanzado sistema de logistica permite

Hercamiento, de Au+odiaﬁn65+ico

[ 3
l‘legOClO Sobre Desarroﬂo 5M5+6n+able feccion. . ) N o
PWQ_ roveed - Re_spon_gabuluda_d_ soc_@l: politicas, revision por que nqestros productos lleguen a to_das las sucursales
) . . P orés de MOorco. pro o la direccidn, planificacion y desarrollo, control de del pais, y por lo tanto, a nuestros clientes. Este proceso
Trabajamos para generar relaciones éticas con Este apo P P proveedores y sub-proveedores, identificacién de es coordinado por una organizacion especializada y en
4 problemas y adaptacion de medidas correctivas, constante trabajo colaborativo con nuestros proveedo-

todas las organizaciones con las que nos relacionamos: Y por primera VEZ en 2
gobierno, socios, proveedores, contratistas, clientes, ,SQ’;ZQMOS lo Herramien+a de Abd’f)‘drmS/’ i
competidores y asociaciones. obre Desarrollo Sustentosle en lo. c(aﬁdré?’\ihco

comunicacion externa, acceso a la informacion y res.

qUE aboarca + regi§tros. . i, .
Compromiso con la cadena de valor social Emas como o, estion - Clausulas destinadas a no permitir el trabajo
P ) Y €condmica, y cuenta con infantil, ni el trabajo forzado: sanidad y seguridad,
libertad de asociacioén, no discriminacioén, control de

ee’“P 0S SObre occj i
) p Iones realiz odas
Indicadores QUSES que - Er Ol oS
icador P ,‘1 §e Pueden LLIIIOJ 4 horarios, remuneracién basica y satisfactoria a los
de Proveedores A résolver dl&ren es temas Y laborad
\j' i ‘ + ¥ : | colaboradores.

Contamos con 4 modernos centros de distribucion
ubicados en Munro, Esteban Echeverria, Isidro Casano-
va y Malvinas Argentinas, todos en provincia de Buenos
Aires. Los mismos cuentan con sistemas de tecnologia
avanzada, muelles de recepcién y expedicion, flujo de
stockeo, servicios de cross docking y mensajeria, de
forma de abastecer a toda nuestra red de tiendas de

Cantidad de ca. diriaj
proveedores 4.400 4.000 4.230 co. ro@'% o 4 | Para asegurar el cumplimiento de los aspectos men- ¢ T C
activos ComP ,ef ) ,qwenes +t4\/|eron d cionados, llevamos a cabo auditorias mediante el forma integrada, rdpida y oportuna.
. pP'ETor lo kerrowuenm, cual monitoreamos el comportamiento respecto a las P de logisti
Pago a proveedores En est . practicas laborales y medioambientales y velamos por roceso de logistica
: Q prim " . L .
(en millones de pesos) 11,40 11,30 14,89 kef(&mienP'{'a _%&oé f\’/g‘,‘fbiv ,Qt lAﬁ'lZQ.uén de lo, el cumplimiento de las reglas establecidas. Implemen- /\A
de 250 pr. NTaria vy enviada, a. ma tamos, ademas de las auditorias técnicas, las auditorias
. oV o mMos . ; ) T
Porcentaje de proveedores ploz o (’:.ra ei’iolreﬁ' LW’EO de flﬂ&hzado el sociales. En 2011 reemplazamos el cuestionario que VQJ'JM'OV_\,\/ _ Control de
nacionales y extranjeros oS f’) 9 Q. completaran selecciono— utilizdbamos para las auditorias, por aquel que utiliza el , RRgaEion Recepcion, entreqos y
activos : I %10 proveedores a. los que s | p Grupo Carrefour. Las auditorias se realizan a todos los S fpncaos, descargas monitoreo
L/' % diditoria. i i reahzo proveedores de .marca propia Ceijelij R J(.iwwo CO:C i o Ealos
. e pedidos ocumento— corao. en Iw&m&+ros

Extranjeros

9%

Nocionales

Por las caracteristicas de nuestro negocio, la relacion

con los proveedores resulta crucial para poder ofrecer
una amplia variedad de productos a nuestros clientes.
Contamos con mas de 4.200 proveedores activos dis-
tribuidos en todo el pais, con quienes hemos operado
durante 2011. Sabemos que por el tamafo de nuestra

Compainiia, nuestras decisiones de compras ejercen un

impacto considerable sobre el desarrollo socioeconémi-

co de los proveedores con los que decidimos operar. Es
por eso que buscamos continuar mejorando nuestras
practicas de compra, asegurando el pago de precios
justos, plazos de entrega adecuados y contratos esta-
bles.

En cuanto a la selecciéon de nuestros proveedores, la
misma se realiza sobre la base de la competencia justa,
la transparencia e imparcialidad, en coherencia con

Auditorios o proveedores de marco. propio

Un total de
G e lg’(\) proveedores completaron o,
un 100, En 201

volveremos o,

lonzor lo. he— & Phog

ccomiento con g = - ;

objetivo de lleaos

ol 1007 del +o¥o|

deé proveedores,

nuestro compromiso de generar relaciones de confian-
za duraderas y equitativas.

Es importante sefialar que no existe un plazo estableci-
do y diferenciado en base al tamafo o tipo de empresa,
ya que cada sector negocia con cada proveedor en
forma individual el plazo de pago mas beneficioso para
ambas partes.

Asimismo, trabajamos para promover la Sustentabilidad
en nuestra cadena valor. En este sentido, todo provee-
dor que comienza a trabajar con Carrefour Argentina,
firma un acuerdo comercial en el que se incluyen nor-
mativas relacionadas a:

2009 2010 20M
PTF (Productos frescos tradicionales) 28 21 43
PGC (Productos de gran consumo) 152 147 162
Textil 3 17 42
Electro 1 1 2
Bazar 3 20 24
Total auditorias Sistemas de Calidad 187 206 273
Auditorias Sociales (1) 6 30 74

(1) Corresponde a auditorias relacionadas a trabajo infantil, discriminacién, horarios de trabajo, remuneracién, libertad de asociacion, acceso a la informacion,

salud y seguridad en el trabajo.
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Escucha activa

Contamos con los siguientes canales de comu-

nicacion para relacionarnos con nuestros proveedores:

¢ Encuentro anual de proveedores. Este afio se
reflexiond sobre “Cambio y Crecimiento”. Este en-
cuentro permite reforzar las relaciones a largo plazo
con nuestros proveedores, a los que le manifestamos
nuestro compromiso de trabajar juntos para generar
una oferta de calidad, competitiva y productiva, res-
petando el medio ambiente y los derechos humanos.
También definimos objetivos comunes para el afio
2012 para desarrollar un plan de trabajo conjunto
para maximizar los resultados para ambas partes.
* Herramientas online. Contamos con un sistema
online para proveedores, que permite acceder de
forma personalizada a informacidn sobre sus cuentas
corrientes, configurar la informacién que desea
recibir y obtener indicadores de gestiéon que mues-
tran tendencias de la cuenta, entre otros servicios.
Actualmente contamos con mas de 1.500 usuarios
registrados.
* 0800-ACTUAR para marca propia. Este afio lanza-
mos un canal de denuncias anénimas exclusivo para
proveedores de marca propia, que cuenta con una
linea telefdnica y un correo electrénico. Se puede
denunciar cualquier conducta o hecho que esté fuera
de las normas éticas, luego de lo cual se pone en
marcha un procedimiento de denuncias, se abre un
expediente, se realiza una investigacion, se pide al
responsable del sector involucrado que arme un plan
de accién y luego se realiza un seguimiento sobre la
ejecucion de dicho plan. En 2011 recibimos 5 denun-
cias que han sido resueltas.

cién, poro ser
entregqodos en
los Fiendas

N N

e aprovisio—

gondolo.
namiento.

3.3. Asuntos de consumidores

Cuidando la salud y la seguridad de los consumidores

En Carrefour, la calidad es un elemento clave
en todas las etapas de la vida de un producto. Es por
eso que nuestro proceso de fabricacion y elaboracion
utiliza la mas alta tecnologia y se realiza bajo estrictos
procedimientos de control de calidad. Nuestro Departa-
mento de Calidad lleva adelante las siguientes accio-
nes para garantizar una salud 6ptima y la seguridad e
inocuidad de los productos:

« Analisis por medio de laboratorios internos y
externos: analisis microbioldgicos y fisico-quimicos a
productos de Marca Propia de alimentos; pruebas de
seguridad eléctrica, migracion de sustancias toxicas
en los recipientes plasticos, firmeza de color de las
prendas y/o encogimiento con el lavado sobre pro-
ductos no alimenticios de Marca Propia.

» Auditorias en las plantas elaboradoras.

» Sistema de Intranet para el retiro de la venta de
productos no conformes.

* Paneles sensoriales con un grupo de expertos so-
bre productos de Marca Propia. En 2011 se realizaron
mas de 1.000 encuentros de este tipo, y en 2012 se
implementaran las mejoras correspondientes.

« Fichas técnicas, firmadas por el proveedor, por
comercial y el sector de Calidad. Se incorporaron
nuevos items en la ficha, para identificar Organismos
Genéticamente Modificados (GMO), el uso de sustan-
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cias alergénicas y aceite de palma.

* Degustaciones y encuestas a clientes en nuestras
tiendas.

» Recepcidén de sugerencias por medio de la linea de
Atencion al Cliente.

Con todos estos aportes, llevamos un registro de nues-
tro historial de calidad. Los productos seleccionados
son controlados a través de un plan de seguimiento
anual y toda la informacidén se registra en una base de

Reduccion del riesqo de
transmitidos por los alimentos

€
POCO. brindos o o jn MINIMIZ-or
El +r&bQ.JO
meédades +
UE nuestros

lobal Food Safety ftint:
s e o e de\/ Initiative (GFS|)
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Para. 2012 tenemos plonifi '
+Qd95 estén O\Jineadog ‘t\n&f;;a:!ow;;tmr
mision de Sequridad Alimentario, en ﬁstb
Unidos (Asy ) Poro. orientar, quiar
acion.  Entendemos que €s

Alimentacién saludable

Ofrecemos en nuestras géndolas, productos
diseflados especialmente para personas con necesida-
des y preferencias especiales en relacién a la alimenta-
cion:
¢ Productos Kosher: desarrollamos productos kosher
bajo nuestra marca Etiqueta Negra.

* Productos para Celiacos: Exhibimos géondolas para
celiacos con mas de 180 productos avalados por Acela
(Asistencia al Celiaco en la Argentina). Cuentan con se-
falizacion especial para orientar a aquellos consumido-
res celiacos. Asimismo, trabajamos junto a la Asociacién
Celiaca de Entre Rios.

¢ Productos Organicos: Dentro de la gran variedad de
productos Marca Propia Carrefour, ofrecemos productos
organicos como confituras, polenta, fideos, entre otros.
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Meni econémico y nutritivo

Por medio de esta iniciativa promovemos el consu-
mo responsable de alimentos en nuestros clientes. El
programa fue desarrollado junto a profesionales en
nutricién, y garantiza que los alimentos seleccionados
aportan las calorias, carbohidratos, proteinas y grasas
recomendadas para la poblacién argentina.

La variedad, cantidad y calidad de los productos

que forman parte del menu diario sugerido aportan
vitaminas y minerales suficientes para una familia tipo
brindando un adecuado bienestar fisico y mental.

Para ello se considerd una familia integrada por dos
adultos de entre 30 y 59 afos, y dos nifios de entre 10
y 12 aflos; contemplando las necesidades energéticas
segun sexo y edad. El menu esta integrado 32 pro-
ductos alimenticios y las recetas se pueden descargar
de la pagina web de Carrefour, se puede consultar en
nuestro 0800 para clientes o encontrar informacién en
la cartelera ubicada en cada tienda donde se brindan
las recetas por 14 dias para las 4 comidas. El menu eco-
némico y nutritivo esta vigente en todas las tiendas del
pais con excepcion del formato Express.
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Regulacion publicitosio.{

En Correfour respetamos y aplicamos .+od¢x§
los reglameneriones Pabhcas en mofrerp:
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Escuchando a nuestros clientes

Somos conscientes de que la mejor forma de
satisfacer a nuestros clientes es entregando productos
y servicios de calidad. Sin embargo, nuestra respon-
sabilidad no finaliza una vez concretada la venta, sino
gue debemos contar con canales de comunicacion para
gue agquellos clientes que no estan conformes puedan
contactarse con nosotros. Es por eso que contamos
con diversas herramientas para mantener una relacion
cercana vy fluida con clientes y consumidores.

TELEFoNo RoTo

Nuestro compromiso con el precio mas bajo es serio y
concreto. A través del 0800-122-7783, alentamos a los
clientes a comunicarse en caso de encontrar un precio
mas barato del ofrecido por Carrefour, y nos compro-
metemos a igualarlo en menos de 48 horas. En caso
gue la persona ya haya adquirido el articulo, éste podra
cobrar la diferencia a través de Atencidn al Cliente. En
2011 recibimos 106 llamados.

ESTUDIo NACIoNAL
DE CLEENTES

En 2011 participamos de este Estudio, que se realiza
por medio de entrevistas personales a los clientes a la
salida de las cajas a nivel nacional y en varias cadenas
de supermercados. 5.000 personas participaron de la
encuesta. Principales resultados:
« Carrefour es la cadena argentina mas frecuentada
por los consumidores, casi la mitad de los consumi-
dores frecuentan nuestras tiendas, siendo el 63% de
los mismos clientes regulares.
* Lideramos el ranking en 6 criterios y obtuvimos el
segundo puesto en 11 criterios, con buen desempefio
en las categorias “Promociones”, “Relacion Calidad-
Precio” y “Calidad de productos de marca propia”,
entre otros.
e Lideramos el ranking de “Top of mind” con un 31%.

CARREFoUR og%oo

Llamando al nimero 0800-444-8484 nuestros clientes
pueden realizar pedidos de informacioén, reclamos y
sugerencias, gue son respondidos con altos estdndares
de calidad. Durante 2011 recibimos 401.000 llamados,
un 21% menos que en 2010.

WEB CARREFoUR

Nuestro sitio web www.carrefour.com.ar es visitado
diariamente por mas de 28.000 personas y por mas

de 650.000 usuarios por mes, generando 4.4 millones
de pdaginas vistas. El mismo brinda acceso a los news-
letters, catdlogos y folletos estacionales y acciones de
promocion. En 2011 se sumaron 80.000 nuevas suscrip-
ciones.
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y desarrollo en nuestra
comunidad
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DESEMPERc SoCAL

4.1 Derechos Humanos

Tomando conceptos de la Norma ISO
26000:2010, entendemos que los derechos humanos
son los derechos basicos que le corresponden a cual-
quier ser humano por el hecho de serlo entre los cuales
estarian incluidos los derechos econémicos, sociales
y culturales que incluyen derechos como el derecho
al trabajo, el derecho a la alimentacién, el derecho al
maximo nivel alcanzable de salud, el derecho a la edu-
cacion y el derecho a la seguridad social.

Desde el Grupo Carrefour hemos asumido la gestion

de nuestro negocio en base a acuerdos internacionales
basados en principios universales de respeto por los
derechos humanos y en lineamientos internacionales
de aplicacion voluntaria que promueve el respeto por
los derechos humanos en todas sus formas. Estas son
algunas de esas iniciativas y declaraciones universales a
las que el Grupo se ha comprometido:

¢ Declaracién universal de los derechos humanos.
El Grupo Carrefour es miembro fundador del GSCP
(Programa Mundial de Cumplimiento Social), para
armonizar las normas y las herramientas existen-

tes para la responsabilidad social en la cadena de
suministro entre distribuidores y fabricantes interna-
cionales.

¢ Pacto mundial de naciones unidas. Desde el afio
2001, el Grupo Carrefour a nivel mundial se adhirid
al Pacto Mundial de Naciones Unidas y desde el afio
2009 lo hizo aqui en Argentina. Con este marco de
referencia la empresa se compromete a cumplir con
los 10 principios relativos a los derechos humanos,
normas laborales, ambientales y la lucha contra la
corrupcidn propuestos por esta iniciativa interna-
cional. En 2011 Carrefour Argentina ingresé como
miembro de la Mesa Directiva de la Red Argentina
del Pacto Mundial, dentro de la cual asume funciones
en la Secretaria Ejecutiva.

* FIDH (Federacion Internacional para los Derechos
Humanos). Desde el afio 1997 el Grupo Carrefour
mantiene un acuerdo de cooperacion con esta Fe-
deraciéon, con la que busca respetar y garantizar el
respeto a sus proveedores de los derechos funda-
mentales establecidos por la Organizacion Interna-
cional del Trabajo.

* Organizacién internacional de trabajo. El Grupo
Carrefour firmo en el afnio 2001 un Memorando de
Entendimiento con UNI (Unién Network Internatio-
nal) a través del cual se comprometid a velar por

la aplicacion de los principios de la OIT en todos

los paises donde esté presente. En la Declaracion
sobre los principios y derechos en el trabajo la OIT
se promueven principios y derechos que incluyen la
libertad de asociacion y reconocimiento efectivo del
derecho a la negociacion colectiva, sobre la elimina-
cién de todas las formas de trabajo forzoso u obliga-
torio, la abolicién efectiva del trabajo de los nifios y
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la eliminacién de la discriminaciéon en el empleo.

¢ Directrices de la OCDE. E| Grupo Carrefour incluye
las directrices de la OCDE (Organizacioén para la
Cooperacion y el Desarrollo), en su Cédigo de Con-
ducta Profesional dirigido a todos los colaboradores
de Carrefour a nivel mundial. Estos principios, tienen
como funcidn ayudar a las empresas multinaciona-
les a actuar de conformidad con las politicas del
gobierno y las expectativas de la sociedad y cubren
todas las principales areas de la ética empresarial.

¢ Global reporting initiative (GRI). Los lineamientos
de GRI proveen un marco internacional destinado a
ayudar a las organizaciones y sus grupos de inte-

rés para evaluar el desempefio de sus actividades
en términos de los derechos econdmicos, sociales,
ambientales y de la sociedad entre los que se incluye
el respeto de los derechos humanos. Desde el aflo
2009, Carrefour se basa en estos lineamientos para
la elaboracién de sus reportes de sustentabilidad.

« |SO 26000. Norma internacional de responsabili-
dad social que promueve bajo principios y recomen-
daciones la adopcidén de criterios de responsabilidad
social basada en 7 materias fundamentales entre las
cuales se encuentra el respeto por los derechos hu-
manos. Desde el aiio 2011 hemos iniciado el camino
de adoptar estos principios y recomendaciones en
nuestra gestion de sustentabilidad.

4.1.1. Derecho humano ala
alimentacion.

Reconocemos el derecho de toda persona a
tener acceso a alimentos sanos y nutritivos, en conso-
nancia con el derecho a una alimentacidon apropiada
y con el derecho fundamental de toda persona a no
padecer hambre. Como uno de las compafias lideres
en retail, entre lo que incluimos alimentos y bebidas,
asumimos la responsabilidad de trabajar en pos de la
alimentacioén saludable y en contra de la desnutricion.

Es por eso que desarrollamos programas tales como
“Sumando Voluntades para Alimentarse y Aprender”,
concientizando a alumnos de todo el pais, colaboramos
con el programa de Becas de la Fundacién CONIN,
promovemos el consumo responsable entre clientes
mediante un menud econémico y nutritivo y apoyamos
iniciativas relacionadas a esta tematica desarrolladas
por la Red de Banco de Alimentos y UNICEF.

Para mas informacidn sobre estos programas ver la
seccion “Nutricion” en “Participacion activa y desarrollo
en nuestra comunidad”, capitulo Desarrollo Social.

4.1.2. Derechos Humanosen la
cadenade valor.

Carrefour Argentina incluye en todos sus con-
tratos comerciales con proveedores, aspectos sociales
y éticos respecto al cumplimiento de los derechos
humanos, la libertad de asociacién sindical, la prohibi-
cion del trabajo infantil y forzoso, cualquier forma de
discriminacion, la preservacion del impacto en el medio
ambiente y la promocion de los 10 Principios del Pacto
Mundial de Naciones Unidades, entre otros puntos.

Para velar por el cumplimiento de las cldusulas socia-
les en nuestros contratos, Carrefour realiza auditorias
sociales a proveedores de Marca Propia, con el fin de
velar por el cumplimiento de los derechos humanos,
entre ellos, la libertad de asociacidn sindical, el no tra-
bajo infantil ni forzoso, la no discriminacién, entre otros
temas.

Durante el afno 2011, realizamos un proceso de capa-
citacion en responsabilidad social y sustentabilidad a
230 proveedores de Marca Propia. Nuestra herramienta
de auto-diagnodstico de sustentabilidad dirigida a estos
proveedores, contiene un capitulo dentro del criterio
social, dirigido el respeto por los derechos humanos,

la libertad sindical, y la erradicacién del trabajo infanti
entre otros puntos. z
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4.1.3. Promover el respeto por las
comunidades rurales y aborigenes

Carrefour Argentina llevo a cabo junto a Fun-
dacion Planet Finance, Fundacion Pro Yungas y Fon-
dation Carrefour el programa “Emprendiendo Juntos:
Mision Yungas”, que tiene como finalidad el desarrollo
econdmico y social de los habitantes de las comunida-
des rurales de la zona del Alto Bermejo.

Estas comunidades llevan a cabo emprendimientos de
apicultura, produccion de dulces organicos, artesanias
y turismo rural comunitario bajo la marca “Producto
Yungas”. Este proyecto, que tuvo una duracién de 12
meses, se despliega en las comunidades ubicadas en
los pueblos San Francisco - Provincia de Jujuy -y Los
Toldos -Provincia de Salta-.

Asimismo en 2011 la Tienda de Villa Tesei situada en

la provincia de Buenos Aires, se llevd a cabo a través
de Sumando Voluntades, un proyecto de insercion
econdmico-social en las comunidades aborigenes WI-
CHI “El Chafar” y “Primavera” situadas en la Provincia
de Chaco.

Dicho proyecto se llevo a cabo con la Fundacion “Con
el corazén en las manos ayudamos a un nifo”. El em-
bajador de la tienda, Alberto Arias, viajo en representa-
cion del hipermercado a dichas comunidades con el fin
de capacitarlos en el armado de una huerta horticola,
como asi también llevando ropa, alimentos entre otras
cosas que se recolectaron. Asimismo, se realizaron
capacitaciones sobre productos autéctonos que ellos
mismos elaboran. A fin de afo todos los productos
realizados por ambas comunidades fueron comerciali-
zados en la tienda.

ere{ow busco. erromover en sus tiendas el
comercio justo Y €l respeto por las comunido—
des rurales Yy @borigenes de nuestro pos.

4.2 Practicas Laborales

Una de las mayores contribuciones sociales y
econdmicas de nuestra Compafia es la generacion de
empleo para mas de 18.000 colaboradores distribui-
dos a lo largo del territorio nacional. Sabemos que un
trabajo con condiciones justas y favorables contribuye
ampliamente al desarrollo humano y por eso asumimos
la responsabilidad de crear un entorno laboral equitati-
vo, diverso, seguro y que potencie las capacidades y el
desarrollo profesional de las personas.

De esta manera, aspiramos a que los colaboradores se
sientan parte de Carrefour y aporten lo mejor de si al
desarrollo de los objetivos corporativos y el crecimiento
sustentable de nuestra organizacion.

Nuestras tiendas generan un valor econdmico regional
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“Ingresar a Carrefour, a través de/
- ;I)rogra{nf':.de Jovenes Profesionales me
O /a posibilidad de entender en detal;e

el negocio y I3 i
miento, Y la complejidad de su funcions-

4.2.1 Atraccionde Talento

reclutados a nivel local y procedente de la esfera de
influencia de la tienda.

significativo, ya que constituyen una fuente de puestos
de trabajo en las zonas urbanas periféricas sensibles:
el 90% de las personas que trabajan en las tiendas son

Nuestro objetivo de contar con el mejor ta-
lento, se ve reflejado en el esfuerzo que ponemos para
atraer a las mejores personas a nuestra organizacion.

|nd|c,adores de colaboro\dores : ol Dirigimos nuestras acciones a estudiantes universitarios
Total zo0 Total 2ol Hombres con alto potencial, para lo cual realizamos intensivas
. campanfas de comunicacion en diversos medios:
Cantidad de colaboradores 18.919 18.059 9.787 8.272
Por Categoria . Pres_er_wcia en 14 ferias uni_vgrsitaria_s o
BDirector 69 55 55 o) « Participacion en 3 exposiciones Virtuales multidis-

Maria Virginia Mattio -

5 ciplinarias Legales Sede

JG(_:‘ef;ente 13:?12 1'32%15 Sgg 3067 . P:jle_senc:iahdeI nuestros r_ife_rentes de RRHH en 15
. medios y charlas universitarias
é;a;:ztaado 163.329 12?21 8.1;‘4119 7?;?2 * Publicacion qle articulos de nuestro Director de . p—
Por edad RRHH en medios del sector 4.2.2 Apoyo alalibertad de asociacion
Hasta 20 ARos 258 243 507 126 « Pagina Web y envio de mails
Entre 20 y 30 Afos 8.030 7123 3502 3621 i ) En Carrefour Argentina, respetamos y apoya-
g | g : Un total de 90.000 curriculums vitae forman parte de mos el derecho a la libertad de asociacion vigente en la

E{:;Zi%g igoAsnos 9;;‘;2 9692712 E%?j 4é25578 nuestra base de datos, demostrando el interés de las legislacion argentina y sus diferentes manifestaciones y
b R personas en ser parte de Carrefour. le exigimos mismo respeto a nuestros proveedores y a
Bor eg::_n las empresas que prestan servicios en nuestras tiendas.
uenos Alres 9:299 7:830 4130 3700 Pfograma de ] Prueba de ello es que casi el 90% de nuestros colabo-
Capl_tal Federal 3.203 3.207 1.748 1.459 OPO(‘HAV\IdOtdeS nternos radores se encuentra adherido al Sindicato que rige
Interl_or 6.126 7.022 3.909 3n3 P £ nuestra actividad que es el Sindicato de Empleados de
Por tipo de empleo Mo +orma. de Comercio.
Jornada completa 12.785 12.430 8.583 3.847
Tiempo parcial 6.134 5.629 1.204 4.425 .. . R
Diversidad Colaboradores por participacion gremial
Colaboradores con Discapacidad (1) 33 36 - - rofesio : . -
(1) Dato en base a los colaboradores que han declarado discapacidad y que cuentan con el certificado del ministerio. nlACS'f’r OP Wipo nﬁaéajé]a ge, . ;"Y"C(IO( de 100% 1% 10.51%
bi Ny €0/ de nuestas 90% ;
5o Cubiortas o e A3 o 80%
- . a trové Ge<.a1 . A B
Coloworadores por C&+€30r o Hosto. Entre 20 Entce 20 Mas de internas. VES de bliesquedas 70% . Fuera de
Y grupos de edad 20 Avos y 20 Aos 50 Avios 50 Awos e B B ~ convenio
89,49%
Director 0 0 60 12 ig; Deﬂm de
Gerente 0 6 274 21 Nuevas contrataciones y su rotacién OO ~ convenio
Jefe 8 181 1.050 59 Total de nuevas contrataciones 1.583 1.405 30%
Analista 1 96 127 7 Por género 20% | N
Empleado 334 6.840 8.461 522 Hombres 868 748 o
Total 343 7123 9.972 621 Mujeres 715 646 10% - i
Por edad 0%
Hasta 20 Afos . 353 169 ° 2010 201N
Entre 20 y 30 Afios 1.002 841
Colaboradores 2ol 2000 Entre 30 v 50 Afios 223 362
or género g . . . Mas de 50 Afos 5 33 A
porg COMIEI S o o e SRR SR ) on Por Region 4.2.3 Nuestro Modelo de Gestion
Coloboradores Coloworadores Booros Arse 55 S0 .
L. Capital Federal 375 284 por competenc'as
Muwieres Rotacion total (2) 2.442 13,52% 3.053 16,14% _Interior 676 407
! Por género Rotacion de nuevas contrataciones En 2011 se definié el “Modelo de Nuestra
Mujeres 1131 13,67% 1.429 16,42% dejaron de trabajar durante el perl’ogo 198 227 Gente” para promover la identifi_cacién de los colabora-
Hombres 1.31 13,40% 1.624 15,90% Por género dores con nuestros valores, gestionar nuestros talentos
Por edad Hombres 106 123 y promover un espiritu de liderazgo en la empresa.
Hasta 20 ARos 67 19,53% 73 20,39% MUJerzsd 92 104 Este modelo explica los principios y competencias
6‘_‘,/ Entre 20 y 30 Afos 1149 16,13% 1.627 20,26% :g;t'; ;0 KEos i 5 basicas que debemos aplicar para conseguir nuestra
s Entre 30 y 50 ARos 1155 1.55% 1256 12.63% Entre 20y 30 ARGS 122 151 ambicion d_e convertirnos en el comercio preferido de
Hombres Mas de 50 Afios 74 1,92% 97 16,47% Entre 30’y 50 Afos i4 46 nuestros clientes.
Por region Mas de 50 Anos 1 5 Basado en nuestros valores y convicciones este
Buenos Aires 1.228 15,68% 1502 15,66% gﬁ;::s‘-"g’i':es 53 4 modelo refleja los puntos fuertes que han forjado nues-
(2) Calculado como la division entre la cantidad de Capital Federal 348 10.85% 477 14.89% : tros éxitos en el pasado e incluye aquellos que debemos
colaboradores que dejaron la empresa y el total de P > 2 & ° Capital Federal 21 23 i “li ”
e Z/ Cl_errfe i a%o y Interior 266 12.33% 1.074 17.53% interior 44 56 implusar para estar “listos para afrontar el futuro”.
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NUESTRA AMBICION :
- — = convertirse en el
comerciante preferido

,pg r Y r:‘lfreEs;res Nuestros Para Nuestras

LOS PRINCIPIOS

DE CARREFOUR

+ Poner a los clientes y consumidores
en el centro de todas nuestras
decisiones y acciones

« Trabajar con vista a obtener
resultados a largo plazo,
garantizando al mismo tiempo
Ios resultados a corto plazo

+ Reconocer el resultado, siempre
y cuando se consiga respetando
nuestros valores

+ Tratar unos a otros con respeto
y mostramos un espiritu positivo

+ Actuar con integridad y dando
el ejemplo

-~

NUESTROS VALORES

NUESTRAS
COMPETENCIAS
CLAVE

Las competencias y conocimientos establecidos para
cada puesto, se miden para cada colaborador por me-
dio de la evaluacion de desempefo.

En 20711, los Analistas, Jefes, Gerentes y Directores de
Carrefour (colaboradores fuera de convenio) contaron
con su propia evaluacidon de desempeno, alcanzando una
cobertura récord, con un porcentaje de cumplimiento del
97%. Este afo realizamos por primera vez a nivel nacional
la evaluacion de desempefo a todos los colaboradores
dentro de convenio, alcanzando un porcentaje total de
entrevistas realizada del 76% sobre el total de colabora-
dores de dicha categoria. De esta manera, podemos decir
que el 100% de los colaboradores se encuentran dentro
del proceso de evaluacion de desempefio.

A

Entrevista de Evoluocion: consenso

de respuestas paro codo. ftem.
Evoluacion de Competencios
Evaluocion de Conocimientos

El sistema. do
aviso ol
evoluador,
wien coordino.
o entrevisto.

Autoevaluocin

del

colaborador Competencios y Conocimientos

Evaluacion y Asignacion de
Proyectos Particulares
Potencial

N
Cumplimiento de la evaluaciéon de desempeiio (*)
100%
80%
60%
40% /.
20%
0%

88% 96%

2008 2009 2010 20M

(*) Personal jerdrquico (fuera de convenio).
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Plones de Accion paco. desaccollar

4.2.4 Desarrollo Profesional
en Carrefour

Comité de Carrera

Mediante el Comité de Carrera, buscamos
generar un dmbito de comunicaciéon, donde los cola-
boradores puedan discutir junto con los responsables
de cada Direccion, su potencial y las posibilidades de
desarrollo de su carrera dentro de la Compafiia. De esta
manera, buscamos identificar a aquellas personas con
alto potencial, para designarlos en niveles de jefatura 'y
gerencia.

También contamos con un Comité de Carrera de Direc-
tores, en los que se analizan los cuadros de reemplazo
para los puestos mas altos de nuestra organizacion.
Estos resultados son aprobados por nuestra casa matriz
en Francia, ya que integra el plan de sucesién de Carre-
four a nivel global.

En 2011, los Comités de Carrera tuvieron un 90% de
nivel de cumplimiento en la sede y las explotaciones de
todo el pais.

Programas de Capacitacién Interna

Con el objetivo de contribuir con el desarrollo
personal y profesional de todos aquellos que forman
parte de nuestra Compafia, contamos con un Centro
de Formacién Carrefour, con capacidad para el entrena-
miento de 350 personas, equipamiento para e-learning,
biblioteca y una sala de esparcimiento y recreacién.
Este Centro nos permite contar con un espacio dedica-
do exclusivamente para la formacién y capacitacion de
nuestros recursos humanos, difusidon de nuestra cultura,
politica y valores, asi como el intercambio de experien-
cias. Continuamos cediendo las salas de nuestro Centro
de Formacién a organizaciones civiles para que puedan
utilizar el espacio para dictar talleres y difundir su tra-
bajo.

Ente los programas llevados a cabo para fortalecer a
nuestros lideres se encuentran:

* Programa de Desarrollo Directivo UTDT. Este
programa, desarrollado en alianza con la Universidad
Torcuato Di Tella (UTDT), estd conformado por 12
materias del MBA que dicta dicha institucién. Esta es
la forma en gue nuestros Directores pueden adquirir
conocimientos y competencias para crecer profe-
sionalmente y liderar la operacién estratégica de la
Compaiiia.

* Programa de Desarrollo Gerencial UTDT. Este
programa esta dirigido a los gerentes de Carrefour
Argentina y fue disefiado sobre la base de cuatros
materias del MBA de la UTDT. Sus contenidos estan
relacionados con: Finanzas, Toma de decisiones,
Planeamiento Estratégico y Management.

* Programa de Desarrollo Gerencial IAE. Programa
de dos afos desarrollado en conjunto con la escuela
de negocios del IAE. En linea con la estrategia del

negocio y nuestro Modelo de Competencias, el pro-
grama abarca el estudio de casos y contenidos de
Capacidades Organizacionales, Liderazgo Personal,
de Equipos y el Negocio.

Horos de formocion

o colouogradores or
coteqorio. profesional

Directores 5.294 5.386
Mandos Intermedios 31.040 28.287
Colaboradores 139.337 31.378
Total horas de formacién (1) 175.671 65.051

(1) La diferencia en el total de horas de formacion se debe a que en 2010
se realizé una capacitacion a todos los colaboradores de Carrefour Argen-
tina en los nuevos valores del Grupo Carrefour.

4.2.5 Relacionamiento
y comunicacion con colaboradores

Sabemos que una relacién de confianza con
nuestros colaboradores, sélo es posible si existen canales
de comunicacion disponibles que permitan encontrar so-
luciones que tomen en cuenta sus prioridades y necesida-
des. En este sentido, contamos con diversas herramientas
para mantener un didlogo abierto y transparente.

Canales de Comunicacidén
con colaboradores
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4.2.6 Clima organizacional

Por medio de la encuesta de clima laboral
“Compromiso Mutuo”, buscamos medir la satisfaccion
de nuestros colaboradores con las condiciones labo-
rales de Carrefour e indagar sobre la alineacion de los
mismos con las conductas y valores que promovemos.
La encuesta se basa en seis aspectos clave:

« Compromiso: satisfaccion del personal y su identi-
ficacion con los valores de Carrefour.

* Personas: liderazgo, competencias y desemperio.
» Practicas: comunicacion interna, clima y cultura
organizacional, estrategias y procesos que mejoren
la gestion de RRHH.

» Calidad de vida: procesos de trabajo y balance de
vida.

* Oportunidades: altos potenciales y planes de suce-
sion y desarrollo.

» Trabajo: asegura los medios para desarrollar la
tarea.

En 2011, la encuesta de Compromiso Mutuo no se llevd
a cabo, ya que se realizd el lanzamiento a nivel mundial
de la Primera Encuesta de Clima Organizacional del
Grupo Carrefour. La misma se realizard en 2012 también
y contard con la auditoria de una consultora lider de
Recursos Humanos. En esta primera experiencia parti-
ciparon mas de 12.100 colaboradores a nivel nacional en
forma voluntaria, por lo que la tasa de colaboracion fue
del mas del 60%.

En 2012 volveremos a realizar la encuesta de Compro-
miso Mutuo, que se realiza a nivel local, para poder
continuar midiendo y dandole seguimiento al clima
laboral interno.

4.2.7 Beneficios Carrefour -
Programa de Beneficios

Nuestro programa integral de Calidad de Vida,
contempla un programa integrado por diferentes bene-
ficios que ofrecemos a todos los que forman parte de
Carrefour.

* Descuentos para compras en nuestras tiendas

* Informacién de ofertas comerciales que se difundi-
ran al mercado

* Prepaga sin costo para colaboradores fuera de
convenio.

« Comedor en planta con costo diferencial

* Politica de traslados.

» Obsequio por boda y/o nacimiento.

« Actividades recreativas en grupo (deportes, espar-
cimiento, etc.)

* Eventos para reforzar el encuentro familiar. Activi-
dades especiales para hijos.

* Programas de nutricidon, recomendaciones y menus
balanceados en nuestros comedores

e Charlas de tabaquismos y otras adicciones como
asi también preventivas de enfermedades.

* Extension de licencia por paternidad (una semana)
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« Licencia por maternidad para el caso de adopcién
(45 dias)

* Sostén especial en situaciones de emergencias.
Soluciones de cobertura médica, facilidad de radi-
cacion en otro lugar por tratamientos, contencién y
préstamos sin interés.

« Distribucion de entradas gratuitas para parques
tematicos o eventos familiares

* Workshops anti-stress

Planificacio’n Previsional
En 201, lanzamos

Previsionales, brinda
a los colaboradores:

* Conocer
Y prever accio
nes
haber que Jes corresponda Para obtener g| mayor

* Ejercer y goz
ar de
les correspongsa. su derecho desde ef Primer dia que

* Planificar Su futuro con co

de su renta futura. nocimiento de Proyectado

:8: colaboradores a hivel
ados en temas Previsiona

Naciona|

Ya han sj
I ido aseso-

4.2.8 Cuidado de la salud
y seguridad de nuestros
colaboradores

En Carrefour mantenemos un fuerte compro-
miso con la promocidn de una mejor calidad de vida,
gue contemple el bienestar fisico, mental y social de
nuestros trabajadores. Con este propdsito, desarrolla-
mos las siguientes acciones dentro del ambito laboral:

Induccidn en Seguridad e Higiene. Todos los nuevos
colaboradores que ingresan a Carrefour, reciben un cur-
so de induccidon acerca de las medidas y procedimien-
tos para asegurar la Seguridad e Higiene en nuestra
labor diaria.

Video de capacitacién para Productos de Gran Con-
sumo (PGC) y Productos Frescos Tradicionales (PFT).
Con el objetivo de reducir los accidentes de trabajo y
brindar pautas ergonémicas, desarrollamos un video
que resume los riesgos a los que los colaboradores de
PGC se encuentran expuestos en su tarea diaria. Luego
de la proyeccioén, los colaboradores completan una
peguena evaluacidn orientada a que fijen conceptos,
gue es corregida por su jefe y hace de constancia de
participacion. Con la misma metodologia, se expone un
video destinados a los colaboradores de PFT.

En 2011 desarrollamos un ultimo video que capacita
sobre el uso de extintores y brinda conocimiento acer-
ca del plan de Evacuacién y Emergencias para todo el
personal.
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Simulacros de evacuacién. Este ejercicio se realiza
cada 6 meses, y tiene como objetivo preparar a nues-
tros colaboradores para tomar decisiones en momentos
de crisis. En abril, realizamos un simulacro masivo en
todos los establecimientos de Carrefour, contando con
la participacién de mas de 12.000 personas y servicios
de emergencias como bomberos, defensa civil, ambu-
lancias, policia, etc.

Brigada de lucha contra incendios. Brindamos capa-
citaciones practicas y tedricas sobre la extincion de
principios de incendio con elementos menores.

Capacitaciones sobre tareas especificas. Realizamos
talleres de capacitaciéon para aquellos colaboradores en
puestos con tareas especificas, como el manejo seguro
de autoelevadores, riesgos en oficina, elementos de
proteccién personal y primeros auxilios, entre otros.

4.3 Participacion activa
y desarrollo en nuestra

comunidad 1T}  Symando

{4 VOLUNTADES
Carrefour (@

Nuestra presencia con tiendas en 22 provin-
cias, nos hace “locales” en diversas comunidades. Esta
es una oportunidad Unica para involucrarnos con todas
las personas y organizaciones que se encuentran en
nuestro drea de influencia, y asi generar vinculos, ac-
ciones, programas y proyectos duraderos que generen
valor para nuestra Compafia y calidad de vida para la
sociedad en general. Una sociedad desarrollada econo-
mica, social y ambientalmente es una de las metas que
tenemos como organizacion lider en Argentina.

Con dicho propdsito, nuestro Programa Nacional “Su-
mando Voluntades” busca promover la inclusién social
y profesional, concientizar sobre el cuidado del medio
ambiente y colaborar con la nutricién de quienes mas
lo necesitan.

Para mas informacién sobre nuestro programa y accio-
nes ingresar a www.sumandovoluntades.com.ar.

Los tres ejes de accion de nuestco progromo. de
accion en la. comunidad "SU-
MANDo VolLUNTADES" son:

SUFF.{;_—.jD .'&-,

) Promover lo. INCLUSIBN
SoCIALY PROoFESIONAL

2) Coloboror con lo. NUTRICIBN
de quienes mas lo necesitan

2) Concientizor ocerca de lo
importoncio. del cuidodo del
MEDIO AMBIENTE.

4.3.1Inclusién social y profesional

En Carrefour buscamos integrar e incluir desde
la propia actividad de nuestro negocio, nuevas formas
de valor para nuestra Compania y para la comunidad
de la cual formamos parte. Entendemos que la empresa
puede ser generadora de inclusidon desde su estrategia
a través de acciones y programas para generar opor-
tunidades econdmicas sostenibles para aquellos que
mas lo necesiten. Es por eso que realizamos programas
de desarrollo de habilidades laborales para jovenes,
potenciamos el desarrollo de microemprendimientos,
brindamos a las comunidades locales la posibilidad de
mostrar sus productos en nuestras tiendas asi como
también fomentamos la inclusién social de personas
con discapacidad.

Sumando Voluntades por los jévenes con futuro

ix 1h Symando

VOLUNTADES
’r 5 Carrefour (@
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Por tercer ailo consecutivo llevamos a cabo
este Programa, una propuesta en conjunto con el
Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social de
la Nacioén y las Oficinas de Empleo de los municipios
involucrados.

A través de esta iniciativa, 30 jovenes de entre 18 y 24
afos con los estudios secundarios incompletos, realiza-
ron practicas calificantes en tiendas de Carrefour, que
les permitieron adquirir habilidades basicas y compe-
tencias para insertarse en el mundo laboral. El Progra-
ma abarcé un total de 5 tiendas en Buenos Aires (San
Martin, San Miguel, Quilmes, Pilar y Tandil) y 3 tiendas
en el interior del pais (Cérdoba, Tucuman y Corrientes).

Mas de 120 colaboradores participaron de la iniciativa
y fueron promotores del proyecto de forma volunta-
ria, actuando como tutores, formadores y guias de los
jovenes.

El programa tuvo una duracion de 3 meses, e incluyd
mas de 9.300 horas de formacién entre practicas cali-
ficantes en puesto, mas de 32 cursos tedricos en aula y
distintos talleres de especializaciéon como orientaciéon
vocacional, mercado laboral e introduccién a Internet.
Los jovenes participantes mostraron muy buena
predisposicién, lo que dio como resultado mas de un
90% de asistencia promedio. También recibieron una
asignacion estimulo mensual, uniformes, refrigerios,
protecciéon médica y cobertura de riesgo laboral.

esultodos Sumondo
Voluntodes por los jovenes

con futuro

Tiendas participantes 5
Joévenes que finalizaron el Programa 26
Horas de practica calificante por joven 267
Horas de formacién en el aula n7
Colaboradores de Carrefour que participaron 120

Resultados del Programa desde el aiio 2009

154 jovenes en todo el pais participaron
del Programa.

Mas de 420 colaboradores de Carrefour han parti-
cipado brindando capacitaciéon y asistencia
a los jovenes.

Mas de 42.100 horas de formacion
tedrico - practica

33 jovenes han conseguido empleo
de los cuales actualmente trabajan en Carrefour.

Mas del 90% de asistencia cumplida por los jéve-
nes en todas las ediciones.

56 jovenes retomaron los estudios secundarios.

Entrega de diplomas a los jovenes que finalizaron la
prdctica en Buenos Aires
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Emprendiendo Juntos: Misién Yungas

cmprendiendo Juntos <( 'f’
MISION YUNGAS
Cramgon @ rive e S () ik

Comprometidos con el progreso de las comunidades
donde estamos presentes, llevamos a cabo, junto a Fun-
dacién Planet Finance, Fundacion Pro Yungas y Fon-
dation Carrefour, el Programa “Emprendiendo Juntos:
Misién Yungas”. Este tiene como finalidad el desarrollo
econdémico y social de los habitantes de las comuni-
dades rurales de la zona conocida como Alto Bermejo.
En estas comunidades se realizan emprendimientos de
apicultura, produccion de dulces organicos, artesanias
y turismo rural comunitario bajo la marca “Producto
Yungas”. Este proyecto, que tiene una duracién de 12
meses, se despliega en las comunidades ubicadas en
los pueblos San Francisco (Jujuy) y Los Toldos (Salta).

Esta alianza contribuye al desarrollo sustentable de la
regiéon y mejora las condiciones de vida de sus habitan-
tes a través de capacitacion, acceso a microcréditos,
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comercializacion de productos y promocion del patri-
monio ambiental de la regioén.

Mas de 30 colaboradores de Carrefour Argentina, que
forman parte del Programa de Voluntariado “Sumando
Voluntades”, organizaron e implementaron capaci-
taciones y asistencia técnica para mejorar la gestion
comercial de los emprendedores, crear la estrategia de
comercializacion de los productos “Yungas” y fomentar
el espiritu emprendedor de los adolescentes de dos
escuelas rurales de las comunidades. Algunos de ellos,
incluyendo directivos de la empresa, viajaron a la zona
durante una semana para dictar los talleres e intercam-
biar experiencias con los beneficiarios.

Ademas, a través de Planet Finance, otorgamos micro
créditos a través de fondos de créditos autogestiona-
dos por las comunidades, para aumentar su capacidad
de inversién y como herramienta de desarrollo de
emprendimientos. Por su parte, Fondation Carrefour
realizd un aporte de mas de 300 mil pesos a las organi-
zaciones que llevan a cabo esta iniciativa.

Otra iniciativa relacionada con este Programa, se desa-
rrollé durante los ultimos fines de semana de noviem-
bre, como una manera de promover el comercio justo.
En uno de los hipermercados de la provincia de Salta
se realizd el “Fin de semana Yungas”, dénde los mismos
microemprendedores pudieron comercializar sus pro-
ductos en la tienda, generando ganancias por mas de 11
mil pesos, como asi también llevar adelante una colecta
de recoleccion de frascos de vidrio.

Embajadores de arefour en la Comunidad de
Los Toldos con los diferentes emprendedores.

Apicultores de la Comunidad de Los Toldos, Provincia
de Salta

_”C’onstruir una relacion con /3 comu-

nidad Yungas Y tener un

nal sobre sys vidas a

de trabajo voluntario,
na accion,

impacto perso-
través de una relacion
! es ademads de una bue-
: una inversion redijtuable, ya que me
Ppermite obtener mejor experiencia Pprofesional
Y lograr un nuevo sentido en /I3 vida.”

Soledad Arias
(Embajadora de la tienda 112 de Salta)

“Para Planet Finance e/ Proyecto para e/
desarrollo Ssustentable o

€ comunidades rurales
d.e las Yut.rgas con e/ apoyo de Carrefour ha
sido de vital importanci.

a por el aislamiento
fs faltas de oportunidades que tienen y quey
uscamos revertir. Fye también muy estimuy-

lante /a experiencia de trabajar con e/ personal
de Carrefour que se involucré activamente i
en e/ ,L_)royecto Y pudo conocer “ip Situ” Ia
experiencia y e/ impacto de /3s actividades
Que desarrollamos conjuntamente. E/ pro-
Yyecto permitic que no solo pudimos apoyar a
las c€omunidades de [as Yungas sino que este
Proceso compartido con Carrefour, Pro Yun
Y la propia Poblacién nos pa perm, y o

itido a todos
transformarnos en mejores persona,”

Daniel Hilga
(Director Ejecutivo de Planet Finance)
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Stands de socios estratégicos en nuestras tiendas

Fundacion San José Fundacion Discar
Providente

Desde Carrefour Argentina sumamos volunta-
des con Desde Carrefour Argentina sumamos volunta-
des con distintas ONG s en busca de promover la inclu-
sidon econdmica y social y los acompafamos brindando
espacios gratuitos en nuestras tiendas para que den a
conocer su mision. Apostamos a estrechar lazos y unir

voluntades para generar un cambio sostenible.

Durante todo 2011, en diferentes tiendas de Buenos
Aires, Ciudad Auténoma de Buenos Aires, y del interior
del pais, Cooperativa La Juanita, Fundacion Arte y
Esperanza, Fundacion Obra del Padre Mario, Funda-
cién Manos Abiertas, Fundacién San José Providente

y Fundacidn Con el Corazdn en las Manos, entre otras
organizaciones, comunicaron su obra, expusieron y co-
mercializaron sus productos desde el Stand “Sumando
Voluntades”.

Apoyo a las economias locales: microemprendedores

Trabajamos para favorecer el espiritu em-
prendedor en las comunidades en las que operamos,
y el desarrollo de iniciativas que estimulen la activi-
dad econdmica local. En este sentido, ofrecemos a los
productores locales la oportunidad de comercializar
sus productos al publico en ferias instaladas dentro
de nuestras tiendas de distintos puntos del pais. Esta
iniciativa se lleva a cabo en conjunto con diferentes
organismos de gobierno.

TIGRE (BUENOS AIRES): A través de un convenio con
el Municipio de Tigre, ofrecemos la posibilidad a mi-
croemprendedores locales de mostrar sus productos al
publico en la sucursal de Pacheco.

MORENO (BUENOS AIRES): Desde 2006, y junto al
Municipio de Moreno, instalamos una feria de artesanos
y microemprendedores en el hipermercado de Moreno,
gue ofrece una diversidad de productos artesanales.

MALVINAS ARGENTINAS (BUENOS AIRES): Desde
2007, instalamos el Centro de Comercializaciéon de
microemprendedores en un predio de 300 m2 en la
playa de estacionamiento del hipermercado de Malvi-
nas Argentinas. Diversos microemprendedores brindan
una oferta variada de productos que van desde lo textil,
cueros, calzado, muebleria, herreria, artistica, entre
otros.

CORRIENTES: En conjunto con el Gobierno de Corrien-
tes y al Instituto de Viviendas de Corrientes, impulsa-
mos la construcciéon del espacio “Origen Corrientes”
en la playa de estacionamiento del hipermercado. El
espacio cuenta con una superficie de 200 m2 y per-
mite a mas de 50 emprendedores locales a través de
un sistema rotativo, mostrar a la comunidad articulos
artesanales, de calidad que incluyen desde productos
de madera, metal, cuero, exquisiteces caseras y propias
de la regidn como dulces y licores, entre otros. Los
emprendedores recibieron capacitacion en diversos
aspectos que hacen a la optimizaciéon de los recursos,
en materia de comercializacién y atencidn al cliente.

TUCUMAN: Desde Mayo de 2010, junto al gobierno
provincial y a través del Ministerio de Desarrollo Social,
montamos una feria de economia social y comercio
justo en tres de nuestras tiendas de la provincia de
Tucuman, donde los emprendedores locales rotan cada
30 dias.
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Potenciando la inclusién de personas con discapacidad

Junto a Procter & Gamble acompafiamos a la
delegacion argentina de las Olimpiadas Especiales que
se llevd cabo en la ciudad de Atenas (Grecia), en Junio
2011. Desde nuestra Compafiia, donamos los uniformes
para los 40 jévenes deportistas, mientras que Procter &
Gamble dond la suma gque se recaudd por la compra de
sus marcas.

Por otro lado, organizamos en nuestra sede adminis-
trativa y en Mendoza, una jornada de concientizacién
junto a CILSA, una ONG que promueve la inclusién de
personas con discapacidad. Con el fin de fortalecer este
concepto entre nuestros

colaboradores, se realizaron

talleres vivenciales para que CILSA
pudieran colocarse en el -
|ugar del otro. O.N.G. p0r Ia |nC|USIOn

Programa Acercarse

Por segundo aflo consecutivo rea-
lizamos una feria junto a empresas
lideres de la localidad de Zarate
(Buenos Aires), para seleccionar a
organizaciones de dicho municipio
gue quisieran recibir capacitacion

AcercaRSE para fortalecer su gestion.

Cada organizacion seleccionada
contd con dos cupos para realizar la formacién a cargo
de la Fundacion Compromiso, que incluyd aspectos
juridicos, impositivos, planificacion estratégica, desa-
rrollo de recursos y comunicacion, entre otros, para
lograr una mejor gestién orientada a los resultados.
Esta iniciativa contd con la participacion de 27 ONG's
de Zarate y Lima.

La iniciativa culmind con un concurso de proyectos
sociales, cuyos ganadores fueron la “Cooperativa de
vivienda de Bomberos Voluntarios y Trabajando en
Equipo”, la “Cooperadora de la Escuela N° 13 y 18”, el
“Circulo Popular de Cultura y Biblioteca Popular Do-
mingo F. Sarmiento” y la “Agrupacién de Mujeres Pro
Ayuda Nifio Carenciado”.

Las empresas aliadas en este proyecto fueron Dow Ar-
gentina, Fundacién Minetti, IPESA, LANXESS, Petrobras
y Toyota Argentina.

Primera. Convocotorio. Nocional de Proxledos Sostenibles para. ONGs

Con lo. finalidod de acomparior o las organiz-aciones socioles a. desarcollos
R A programas orientodos ol bien social, organizamos un concurso de proyec—

CONVOCATORIA +05 505+Cﬂib|65, PO( medio del CIAQJ IQ.S ONGS POdTQJ'\ PW+|CIPW FQ{(X Ob+eﬂef

NACIONAL | financiocion.

SOSTENIBLES

ONG’S Esta iniciotiva, que se realizo con el apoyo de la. Fondation Carrefour,

Carrefoul  requirié de una. inversion de 1,2 millones’ de pesos. Se presentaron 725 pro—

yectos, de los cuales 70 fueron seleccionados por un jurado de notables

4.3.2 Nutricion

rrt

v=3 o
Sumando N mentar
VOLUNTADES yaprendaer

Carrefour < |
Sumando Voluntades para Alimentarse y Aprender

Junto a Fundacion CONIN y con el apoyo de la
Fundacion Carrefour, desarrollamos el programa de edu-
cacion nacional “Sumando Voluntades para Alimentarse
y Aprender”. Esta propuesta, destinada a alumnos de 42
a 62 grado de las escuelas publicas de todo el pais, tiene
como finalidad concientizarlos sobre la importancia de
incorporar una alimentacion saludable y actividad fisica
en sus vidas. El programa proporciona los conocimien-
tos necesarios para conocer las ventajas y desventajas
de los alimentos y aprender a combinarlos de forma
adecuada.

Mas de 33.000 alumnos fueron educados a través de
mas de 500 talleres educativos interactivos. EIl NUTRI
MOVIL recorriéo mas de 20.000 kildmetros y visitd a
136 escuelas distribuidas en las 22 provincias en las que
estamos presentes.

APO\/O A Pr03rama (&) Funpacion /
de Becos de o A CONIN §
Fundacion CoNIN |

"
Pand | Pestresta intanas

Preocupados por lo. problematica. de la. des—
nutricion infontil Y €n conjunto con la.
Fonda’rion Carcefour, cealizomos wno, inver—
sion sociol de més de 1,3 millones de pesos para.
apoyor el Prosrama de Becas de lo. Fundocion

CONIN. Esta propuesto realiza un abordaie
integeal de lo problematica. social Y Proponﬂi
un trabajo con las famiias en conjunto para,
poder promover entre otras cosas, habitos de
Sf;\’Jud, higiene y alimentocian, como ast +am—
bien, poder brindarles asistencio. médico,
nutricional. Coloboramos con este proyecto
desde el oo z00%, Y Con una. inversion que
supera los 2,6 willones de pesos.

Apoyo a la Red Argentina de Banco de Alimentos

Como todos los afios, acom-
pafiamos a la Red Argentina
de Banco de Alimentos en su
“Novena Colecta Anual” con
motivo del Dia Mundial de la
Fundacitn Alimentacion. De esta manera,
Nnos sumamos a su mision de
ayudar a personas en riesgo de
desnutricion.

Banco de Alimentos
Recibir para dar

En todas las tiendas Carrefour

del pais, los voluntarios ayu-
daron a recibir, almacenar

y distribuir las donaciones.
En 2011 recolectamos mas
27.197 Kg de alimentos no
perecederos, gracias a la
participacion de nuestros
clientes, los que fueron
distribuidos entre los co-
medores que integran la :
Red. Adicionalmente do- é_.’ w z%nm,
namos la suma de 12.000 ‘S’M _?'.7.'. s:"'“"""u
pesos en efectivo para la a fu mesq T ""“"w.,,,b,.
compra de alimentos. o e, Y

compuesto por el Ministrg de Trawbajo Empleo y Sequridad Social de La. Nacian, Dr. Carlos Tomada.
Mortin Gimenez Révoro. (Director de UNlCEF Arsen ina); Beotriz Anchorena. (Directora Ejecutiva de
F:)nda,cién Compromiso) y Tuan Porlo Siva. (Dicéctor de’ Asuntos Corporativos de Carrefour Arsenﬁ—
no.

A lo. horo. de seleccionar a las ONGs gqanadoras se valoraron criterios como lo pertinencio. en las tema—
ticas expuestas, el alcance territorial, o participacion de voluntarios de Carcefour, lo. sostenisiidod Y
el impacto, entre otros.

Finalmente, Fondation Carrefour selecciond o los » proyectos ganadores, quienes recivieron lo. finan—
ciacion total de cada proyecto, o ejecutarse en
20lz.

Los gqanadores fueron lo. Asociacion Civil Cen—
tro ﬁe Modres San Martin de Porces con su
coyecto Mujeces en Accion’, ARCA Centro de
F eciclodo Y [;:colo io. Urbano. con sw iniciodivo
Encrucijoda’ v I Asociacion Mutuol de Empleo

Gestion Solidario. (GESOL) con su "Progromo.
Nocional de Promocion de empresas de inSercion
socio— loworal’.

Carlos Velasco - Director de Comunicaciones y RSC, Da-
niel Fernandez - Presidente de Carrefour Argentina, Dr.
Abel Albino - Presidente de la Fundacion Conin,

Juan Pablo Silva- Director de Asuntos Corporativos,

en lanzamiento.
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Tienda de Acasusso, Pcia. de Bs. As.

_1.: I-: '

Tienda de Balcarce, Pcia. de Bs. As.

Colecta anual de Banco de Alimentos:
Alimentos recolectados en nuestras tiendas (en kg)

30.000 27.197
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Tu cambio puede cambiar vidas - UNICEF

unicef

(S

TU CAMBIO PUEDE CAMBIAR VIDAS

En alianza con UNICEF, desde 2007 llevamos
a cabo el programa “Tu cambio puede cambiar vidas”.
De esta manera, nuestros clientes pueden donar una
parte de su vuelto en efectivo para colaborar con los
proyectos de educacion, salud y nutricidon que realiza
dicha organizacion. El programa lleva recaudado mas
de 2.632.000 de pesos desde su inicio.

4.3.3 Medio Ambiente

Nuestro Programa “Sumando Voluntades”
también pone foco en la importancia del cuidado del
ambiente, concentrandose en el apoyo a organizaciones
que promueven iniciativas relacionadas con la tematica.

Para conocer los programas que desarrollamos para
gestionar nuestro negocio de una manera ambien-
talmente responsable, ver el capitulo “Desempefio
Ambiental”.

La hora del planeta

Nos sumamos, por segundo afo consecutivo,
a “La Hora del Planeta” acompafando la iniciativa de
World Wildlife Fund (WWEF), coordinada en la Argentina
por Fundacién Vida Silvestre. Esta accion fue creada
para demostrar en forma simbdlica que, sumando vo-
luntades de gobiernos, empresas e individuos, la socie-
dad tiene la oportunidad para actuar de forma conjunta
contra el cambio climatico.
Participamos activamente apagando las luces de la car-
teleria exterior de todas las sucursales del pais, el 33%
del saldn de ventas y las luces no esenciales interiores

LA HORA DEL PLANETA

EL SABADO 26 DE MARZO
ENTRE LAS 20:30 Y 21:30 HS.

i
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como depdsitos y oficinas. Asimismo, organizamos una
jornada simbdlica en la que se apagaron las luces en la
sede administrativa y en la que mas de 70 voluntarios
lucieron remeras alusivas a la campana, confeccionadas
en algoddén orgdnico por la Fundacion Media Pila Pais.
Los miembros del Comité Ejecutivo, también se adhirie-
ron a la campafia. Como parte de esta iniciativa, realiza-
mos una colaboracién a la Fundacién Vida Silvestre para
acompafar la accion.

Nuestra participacion se tradujo en un ahorro del equi-
valente a 71.000 lamparas de 60w.

Accion realizada en la sede administrativa

“Desde Vida
Silvestre encontra-
_Mmos en Carrefour un ‘
aliado estratégico para

Mmuchas de nuestras accjo-
nes. Trabajamos juntos en FUNDACION
la concientizacién sobre VIDA SILVESTRE
a!gunas de las problems- ARGENTINA
ticas ambientales, como

La Hora de/ Planeta, y contamos con sy gran

over la compra respon-

sable y el uso Sustentable de /os recursos

compromiso en prom

Agustina Ramos Mejia
Responsable de Alianzas
con empresas.

Fundacion Vida Silvestre.

2011: Ao internacional de los bosques

AN
PG ...

bosques para todos

Junto a Procter & Gamble, trabajamos para
colaborar con la Fundacion Banco de Bosques en su
objetivo de salvar metros cuadrados de la selva misio-
nera. Por cada compra de productos exhibidos en la
“Casita Procter & Gamble

y Sumando Voluntades”, 1
presente en las tiendas I o fu comprn pyudas & .
Carrefour adheridas, SA “AR :
ambas companias con- | SIONERA
tribuimos para salvar una II LA SELVA "

e
parte de la selva Argen-
tina que se encuentra en g
riesgo. y l""‘-"""""’u

) .-

Ingresando a www. &
bancodebosques.org, los | @
clientes que participaron e

de esta accién podian ﬂ;{ L
ubicar qué parte del bos-

que fue salvada gracias a

esta campanfa.

En lo. sede administrativa. de Corcefour con—
+ogmos con un progromo. de Separacion de
residuos y reciclado. Para. més informocion

ver capﬂulo DesemPe?\’o Ambiental.
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4.3.4 Voluntariado Corporativo

Sumando
" VOLUNTADES

\\m"ﬂi"ﬂ//

En Carrefour Argentina, fortalecemos nues-
tro compromiso con las comunidades donde estamos
presentes a través de nuestro programa de Voluntaria-
do Corporativo. Esta iniciativa nos permite incentivar a

Manual del
EmbOLJ‘ WValolg

En zoi creamos el "Primer Manual del
EmbaJador con el ob jetivo de oyudar ol
Embajodor o llevar adelante su +oceo.
lncluye informocién Y consejos Gti— /
lisafwa tener en cuenta o o horo. de
r€alizor una. accion solidaria, presentor
un proyecto o tener informocion clora
acerca. de todas las acciones de Su—
moando Voluntodes y de Carrefour.

Qomo complemento de Monual, en—
vViamos un video interactivo a. los ew—
bajodores con mensajes de Daniel
Fernandez, (Presidente de Cosrefour
Argentina) Tuan Paslo Siva. (Direc—
tor de Asuntos Corporativos) y Corlos
Velasco (Dicector de Comunicaciones
RSC). El video incluye un repaso de las
acciones realizodos.,
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nuestros colaboradores, a realizar acciones que los acer-
guen a la comunidad cercana a los lugares donde tra-
bajan, y de la que también ellos forman parte. Algunos
de nuestros colaboradores son designados embajadores
de las acciones que llevamos adelante en todo el pais.
Actualmente, contamos con mas de 240 embajadores,

cuyas responsabilidades son:

* Promover el Programa de Voluntariado y el espiritu

solidario en toda la organizacién

« Participar en los encuentros de embajadores.

» Generar conciencia y contagiar a sus compaferos para
realizar acciones de voluntariado corporativo.

« Coordinar las acciones masivas o locales por tienda o

departamento.
» Ser el nexo de comunicacién con la Direcciéon de Co-

municaciones y RSC
Este aflo lanzamos la “Linea Embajador”, una linea
telefdénica exclusiva para nuestros colaboradores que

participan del Programa de Voluntariado Corporativo
para que puedan realizar cualquier tipo de consultar y

brindar sugerencias.

Manual
Embajadores

2011
\

“Lo que mads me da satisfaccién
€s que con e/ respaldo de Su- :
MANDO VOLUNTADES Y CARREFOUR
puedc_) ser el “motor para impulsar e/
cambio”. Muchos hablan de concientizar,
Pero solo a traves de Sumando Volun- .
tades es que me siento realizada a nivel
personal y espiritual, ya que me proveen
las herramientas para poder contagiar al
resto de mis companeros.”

ITATI GOMEZ
(Embajadora de la tienda 159

Corrientes)

“Un embajador de Sumando
Voluntades, ademads de tener
Predisposicién o voluntad a realizar
.ta{'eas que no son propias de Su trabajo
diario; debe sentirse claramente identifi-
cado con /os ejes de/ Programa de RSE-
€sa es una condicién fundamental, Perc;
tamb_ie’n tiene que ser un sofador con
los pies sobre la tierra y aprovechar los
recursos humanos Y economicos que Ila
empresa destina af Programa, para involy-
crar a los distintos actores sociales dentro
y ft{era de esta que Puedan colaborar 5
mejorar la realidad de/ entorno.
Su razén de ser es dar vida a Propues-
tas Superadoras, inc/usivas, evolutivas,
Sflstentables Y perdurables, no e/ asist’e
sialismo Ilano. .
Su accionar va de /la mano con los valores
d_el grupo, siempre Atentos, Comprome-
tidos y Positivos; dando Pequenos pasos
Ppero pensando en grande. E/ embajador
es u.n Puente, conecta Jos Suenos con /3
fealldad Y motiva a los otros 5 Superar
Juntos los escollos que impiden un buen
desarrollo de /a comunidad

MARCELO FERNANDEZ
(Embajador, Tienda Olivos Ugarte)

SUmarse g /5 accion,

(LEILIANA GATTE]|
Mmbajag
Ora de Sede - Direccién de Legale )
3

%] os argentinos somos
solidarios por naturaleza,l pero
muchas veces por no saber: como o_:a
quién las personas se quedan sin la pos!

ili udar.
o d de Sumando Volunta-

efour, a través folt
o ' dé ambas y me permitio poder

sumar mi granito de arena para colab_orar
con personas que realmente lo necesitan.

i jo i arte del
La satisfaccion de sentirme p
proyecto y la alegria de las pers_onas ac;
momento de darles esta pequena ayu ‘:1
es, sin duda, lo mds lindo de ser parte de
sumando voluntades.”

des me brin

LUCAS ORTIZ
(Embajador de Sede - .
Direccion de Suplly Chain)

Segundo Concurso Solidario Sumando Voluntades

Al igual que en 2010 hemos lanzado por
segunda vez consecutiva, el concurso nacional de
Proyectos Solidarios de Sumando Voluntades, dirigida a
todos nuestros voluntarios. Los proyectos debian estar
relacionados con los ejes de Alimentacion, Inclusién
Social y Medio Ambiente. Este afio fueron selecciona-
dos 6 proyectos ganadores que seran financiados en su
totalidad por un importe de 120.000 pesos.

Resultados Voluntariodo
Corporod'i\/o wole - zel)

Embajadores de Sumando

Voluntades 220 240
Acciones de voluntariado 250 1.000
Horas de voluntariado 15.000| 17.000
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Ejemplos de participacion de nuestros colaboradores en
iniciativas de Voluntariado Corporativo

e La tienda de Ugarte en Olivos (provincia Buenos
Aires) se sumo a la Campafia “Pequeios gestos,
grandes acciones” donde voluntarios de la tienda
concurrieron a la Fundacion HACER a compartir un
momento con los chicos.

. La tienda de Vélez (Ciudad Auténoma de Buenos
Aires) organiza visitas guiadas para niflos de jardin
de infantes para que puedan conocer a Carrefour.

« Los colaboradores de la tienda de San Luis lle-
varon a cabo una campafa de concientizaciéon sobre
el cancer de Mama. Los colaboradores de la linea

de cajas vistieron remeras rosas a favor de la lucha
contra el cancer y se realizaron charlas informativas
sobre la enfermedad.

Fundacién Carrefour

\./ FUNDACION

Carrefour

ARGEMNMTINA

Desde 1982, desarrollamos una activa politica
de relaciones con la comunidad, que se manifiesta tanto
en el apoyo a instituciones gubernamentales y organiza-
ciones sin fines de lucro, como en donaciones directas y
organizaciéon de campafas con fines de bien publico.

Nuestra Compafiia ejerce un rol fundamental en el desa-
rrollo econémico, social y ambiental de nuestro pais, y la
Fundacidn Carrefour participa de dicho objetivo ponien-
do sus recursos y las competencias de sus colaborado-
res al servicio de la solidaridad.

. Las tiendas de Av. La Platay Salguero
(Ciudad Auténoma de Buenos Aires) realizaron una
colecta de ropa y alimentos para llevarlos a dos
comedores de niflos. Los embajadores y voluntarios
compartieron una merienda hecha por ellos.

La Fundacion Carrefour trabaja sobre 4 ejes estratégi-
cos, que se encuentran alineados a nuestra politica de
Sustentabilidad: Alimentacion, Insercidon Social y Profe-
sional, Medio Ambiente y Solidaridad.

Inversion socioal de lo. fundocion

« Los colaboradores de la tienda de Resistencia
organizaron voluntariamente una celebracién para
los niflos de la comunidad.

chi A S Ejes de trabajo 2009 2010 2011
v+l g R Medio Ambiente 0,0 108.400,0| 12.000,0
(: A r-f' F AT Inclusién Social
| I : y Profesional 40.436,7 | 99.196,9 97.662,9
Solidaridad 12.500,0 0,0 7.800,0
Alimentacion 62.889,5.1.34.820,0.|..26.333,6
Total 115.826,2 | 242.416,9 | 143.796,5

Para mas informacion sobre la Fundacion Carrefour
Argentina ingrese a www.carrefour.com.ar

Para mdas informacion sobre Fondation Carrefour ingre-
se a www.fondationcarrefour.com.
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S.1Prevenciondela
contaminacion y gestion
deresiduos

5.2 Uso sustentable de los
recursos

5.3 Lucha contra el cambio
climatico

5.4 Preservacion de recursos
vy biodiversidad
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Comprometidos con el cuidado de nuestro en-
torno, en Carrefour Argentina llevamos a cabo iniciativas
para minimizar los impactos que generamos asociados
al uso de los recursos, a la generacién de contaminacion
y residuos, y a las actividades de nuestra Companiia
sobre los habitats naturales.

5.1. Prevenciondela
contaminacion y gestion
de residuos

Contamos con una politica de gestion de resi-
duos en diferentes niveles, abarcando la optimizacion y
la disminucién de los residuos, el menos uso de bolsas
plasticas y la promocién del reciclaje tanto en las tien-
das como con nuestros clientes y consumidores.

Sistema de Gestién de residuos

En Carrefour utilizamos el enfoque delas 4 R ’s
para la gestion de residuos y reciclaje: Reducir, Reuti-
lizar, Reciclar y Recuperar. En primer lugar llevamos a
cabo una clasificacién de nuestros residuos para poder
reciclarlos de manera apropiada.

A lo largo del aflo continuamos participando de forma
voluntaria en el Programa de Gestién Integral de Re-
ciclado (PGIR) del Gobierno de la Ciudad Auténoma

de Buenos Aires (GCBA), a través del cual se autoriza
Unicamente a cooperativas registradas a retirar el mate-
rial reciclable. 27 tiendas de Carrefour Argentina ya se
encuentran trabajando en esta iniciativa.

En 2ol logromos lo. disminucion en lo
can/*'idad de residuos generados en un
2,7k

Reciclado de aceite vegetal y animal

Desde Carrefour Argentina fomentamos el re-
ciclado de aceite vegetal y animal en las tiendas que po-
seen rotiseria. Su recoleccién y acopio trae aparejadas
una serie de ventajas como la produccion de biodiesel
como combustible y el no vertir el mismo en las cloacas
ocasionando inundaciones y contaminacion.

En total 51 tiendas, entre el drea de Ciudad de Buenos
Aires y Provincia de Buenos Aires, se adhirieron a la
recoleccion responsable en 2011. Al mes de octubre del
2011, se recolectaron un total de 11.305 litros de aceites
vegetal y 17.225 kilos de grasa animal, para su reciclado
y uso posterior como biodiésel.

Reciclodo de oceite vegetal y animol

Afo Aceite vegetal | Aceite Animal
2010 2.470 litros 2.700 kilos
201 11.305 litros 17.225 kilos

(*) Ao 2009 no se contabilizaba la informacion.
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Residuos Patogénicos y Peligrosos

Durante 2011 se recolectaron 1107 Kg. de resi-
duos patogénicos en 26 tiendas del area de la Ciudad
de Buenos Aires y Provincia de Buenos Aires, para su
posterior tratamiento y disposicidn final. Estos se origi-
nan de las atenciones primarias de las enfermerias

Asimismo recolectamos y tratamos 8.545 Kg. de
residuos peligrosos en 21 tiendas. Estos residuos se
originan por las tareas de mantenimiento de los activos
de la tienda, por ejemplo: tubos fluorescentes, aceites
minerales, pinturas, cilindros de fredn, baterias, etc.

Reciclado de Residuos Tecnolégicos

N1 (72 AC RAEE
] {Re=idios de Aparalos

Elgctr ¥ Eleﬁrﬁnkﬁ}

% Manidurs sis g

| AT ]
- B
EAMPARAS A GO o
TuROS FLUDRERCEWTEE b "
ARTUC i el R

Desde 2004, llevamos a cabo un plan de
actualizacion tecnoldgica de los distintos activos des-
afectados en las tiendas. La venta de estos activos por
medio de remates publicos, genera un ingreso extraor-
dinario, y colabora con el cuidado del medio ambiente
al no generar impactos ambientales negativos en la
destruccion de los mismos. En los ultimos afios y en
forma ininterrumpida, se han rematado en uno o dos
eventos anuales, los siguientes activos: mas de 1.000
Impresoras Laser, mas de 1.000 Monitores CRT de PC's,
mas de 1.500 Controladores Fiscales y otros dispositi-
vos informaticos, y mas de 1.400 PC’s.

Asimismo en el hipermercado de Adrogué, provincia de
Buenos Aires y junto a la Municipalidad de Almirante
Brown Illevamos a cabo la recoleccién de residuos de
aparatos eléctricos y electréonicos desde 2009. Por afo
se recolectan 12.000 kg.

Reciclado de nyilon

Nuestra tienda de Trelew, en la Provincia de
Chubut, junto a la Secretaria de Medio Ambiente de
dicha ciudad, realizaron una actividad relacionada con
el cuidado del medio ambiente, con la participacion
de 400 alumnos de escuelas primarias de la zona. La
accioén consistié en una colecta de nylon para colabo-
rar con la escuela rural N2 78 de esta ciudad, en la cual
se les ensefa a los alumnos su reciclado con el fin de
comprar materiales para el establecimiento.

frvasi Ty

Reciclado de Botellas Plasticas “Ushuaia Recicla”

Nuestra tienda 161 de Ushuaia continud cola-
borando con el Programa “Ushuaia Recicla”, en conjun-
to con la Municipalidad de la ciudad que busca promo-
ver la reduccion de botellas plasticas en la comunidad.

Como parte de este programa, participamos en el
circuito de recoleccion con la disposiciéon de bolso-

nes recolectores de envases denominados PET para
que todos los vecinos de la ciudad puedan llevar sus
envases a estos puntos de recoleccién y de esta manera
disminuir el impacto ambiental.

Asimismo comenzamos con la recoleccién de vidrio y

neumatico, recolectando 800 toneladas de vidrio aproxi-
madamente y 5.000 unidades de neumaticos en desuso.

75.225 kg de PET recolectados bajo
este progromo.

Programas de Reciclado de papel, cartén y tapitas

P Estamos
}.ﬁ ) mas cerca
de quien mas

aumonco o necesita.

A lo largo
del afo continuamos
colaborando con la
Fundaciéon Garrahan
en las iniciativas de
reciclado de papel,
cartén y tapitas. Todos
los meses retiramos
mas de 10 bolsones de
papel, 10 de bolsones
de cartén y 5 cajas con
tapitas de nuestras
oficinas. Asimismo,
cada embajador en las
145 tiendas eligid a qué
instituciones beneficiar
con el reciclado de
Tapitas, realizando diferentes acciones para sumar las
voluntades de nuestros clientes y demas colaboradores
de las tiendas.

Con el objetivo de beneficiar a la Fundacion
Garraham desde el afio 2006 hemos recolectado
47.000 kilos de papel que evitaron la tala de 800
arboles. También recolectamos mas de 1.500.000
tapitas (3.800 kg) desde el afio 2009.

Por otro lado, la tienda de Olivos Ugarte, en

la Provincia de Buenos Aires, realizé diferentes ac-
ciones con clientes y colaboradores para recolectar
tapitas a beneficio del Hospital Garrahan, Durante el
afo recolectaron 500 kilos de tapitas gracias a los
clientes y colaboradores. Asimismo, la tienda parti-
cip6 del Primer Guinnes World Records del Hospital
Garrahan, recolectando mas de 254 kilos de tapitas.
Por otro lado, el Gerente y la embajadora de la tien-
da junto a los demas voluntarios, realizaron arboles
de Navidad hechos con PET y tapitas.

Durante 2011 continuamos promoviendo el uso
de nuestra Bolsa Reutilizable, disponible en todo el pais,
a clientes y consumidores con el objetivo de minimizar
el uso de las bolsas plasticas, que generan mas contami-
nacion y residuos.

Fabricada bajo estdndares internacionales por una
PyME Nacional, esta bolsa estd conformada por un
material rigido, aportandole mucha durabilidad, y posee
una capacidad de carga de cinco bolsas plasticas.

En el marco del festejo por el Mes del Medio Ambiente
en junio, llevamos a cabo diferentes acciones en todas
las tiendas del pais para concientizar a nuestros clientes
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sobre la importancia de no utilizar bolsas plasticas. En
este marco, entregamos 40.000 bolsas reutilizables por
compras superiores a $200 y pusimos a disposicion de
los clientes cajas de cartdn como otra opcién a la bolsa
plastica. Por otra parte, durante todo ese mes, los cola-
boradores decoraron de manera creativa las tiendas con
la intencién de transmitir distintos mensajes a los clien-
tes sobre el cuidado ambientales e instalar el habito del
uso de las bolsas reutilizables.

Asimismo, los directivos de Carrefour Argentina junto a
los embajadores de Sumando Voluntades y a celebrida-
des comprometidas con el planeta, repartieron bolsas
ecoldgicas a los clientes y colaboradores de la tienda de
Vicente Lopez.

ellos mismos propongan, como changuitos o la posibili-
dad de comprar la bolsa reutilizable.

Las cajas ecoldgicas contaron con una gran aceptacion
por parte de nuestros clientes, y se encuentran ambien-
tadas de color verde con un estilo mas sustentable para
ser identificadas facilmente por los mismos. Al comen-
zar esta iniciativa, las cajas se habilitaron Unicamente los
fines de semana, pero dado a su éxito, y a pedido de los
clientes, todos los dias hay al menos una de ellas abierta
al publico.

Algunas de las iniciativas llevadas a cabo por nuestros
colaboradores en las tiendas fueron:

* Plantacion de arboles junto a nifios en la playa de
estacionamiento de la tienda de la tienda de Cordo-

ba, Villa Allende.

* Decoracién de la tienda de Corrientes, gene-
rando la atencién y participacién de todos nuestros
clientes sobre el cuidado del medio ambiente.

* Creacion de cajas ecologicas en la tienda de
Tucuman, donde los colaboradores se disfrazaron
de bolsas reutilizables para generar conciencia.

* Confeccion de pecheras en las tiendas de Salta
para gque todos los colaboradores de la linea de cajas
puedan generar un impacto positivo en los clientes
y asi comentarles de la importancia del no uso de
bolsas plasticas.

=

* Talleres de capacitacion sobre el Cuidado del Medio
Ambiente junto a profesores de una escuela publica
en la tienda de Resistencia.

* Realizacion de un desfile de moda en la tienda de
Godoy Cruz, Provincia de Mendoza, promocio-
nando la temporada primavera-verano de Carrefour,
haciendo énfasis en el Medio Ambiente, por lo que
buscaron generar conciencia entre los clientes sobre
el uso de bolsas reutilizables y el reciclado de tapas
de bebidas.

En 2011 logramos la reduccién de un 5% en el uso de
bolsas plasticas, al igual que en 2010. Asimismo, el 60%
de nuestras bolsas plasticas son oxibiodegradables.

Mos de 2.000.000 bolsas reutiizobles en—
treqodas entre 2001 y 20, que equivalen
o 90.000.000 de balsas plasﬁcas MEenNos.

Por otro lado, desde 2010 contamos con mas de 10
cajas ecoldgicas a nivel nacional, creadas y designadas
por cada Embajador de nuestro Programa de Volunta-
riado Corporativo. En dichas cajas no se entregan bolsas
plasticas y se ofrece a los clientes, al igual que en el
resto de las cajas, la posibilidad de utilizar opciones que
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Concientiz acion en el
MUSEO Sobre e reciclado
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Promocioén de practicas de reciclado

En busca de generar conciencia en nuestros
clientes, a través de diferentes alianzas estratégicas
con proveedores y organizaciones civiles, promovemos
y fomentamos el reciclado de diferentes residuos en
nuestras tiendas.

La posta del reciclado
w3 En noviembre 2011
s y en alianza con
gg ¥ Unilever y con
."-, 05 Fundacién Recidu-
SZes’ ca llevamos a cabo

un programa para
reducir el impacto
ambiental generan-
do inclusién social. Se trata de “La posta del reciclado”,
ubicado en Carrefour Vicente Lépez en la Provincia de
Buenos Aires. Bajo la premisa “Transforma un envase
vacio en un aula llena”, invitamos a los clientes a depo-
sitar sus residuos de PET, cartdon y papel con el fin de
gue jovenes de 18 a 24 afios de zonas vulnerables y que
no hayan terminado sus estudios secundarios, puedan
clasificar y reciclar residuos y de esta forma financiar
sus estudios. Llevamos recolectados 632 kilos de PET,
cartén y papel en total.
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Centros de Recepciéon de envases Tetra Brik

Junto con Tetra Pak,
empresa lider en el proce-
samiento y envasado de
alimentos, implantamos en
38 tiendas de Buenos Aires
centros de recepcioén de
envases tetra brik, en don-
de invitamos a los clientes
a sumar su voluntad de
reciclar envases. En 2012
continuaremos expandién-
donos en el interior del
pais.

Asimismo en 11 tiendas de Buenos Aires instalamos goén-
dolas informativas realizadas con material reciclado que
buscan concientizar sobre la utilizacion de materiales
provenientes de bosques certificados.

Programa Nacional Educativo “Mundo al Rescate”

]

{fT programa educativo

" MUNDO

Sumando | ALRESCATE

VOLUNTADES | Carrefour (9

Con el propdsito de continuar concientizan-
do a las generaciones futuras sobre la importancia de
proteger al medio ambiente, llevamos a cabo la quinta
ediciéon del Programa Educativo “Mundo al Rescate” que
se impulsa desde 2007 y va lleva educados a mas de
90.000 chicos de todo el pais con el apoyo de la Funda-
cién Carrefour.

En esta nueva edicién, direccionamos el mensaje hacia
el reciclado para transmitir a los nifos que los residuos
pueden ser de gran ayuda a la hora de colaborar con el
planeta si se sabe qué hacer con ellos y de qué manera
reutilizarlos. Durante 2011, el Programa recorrié con su
Eco Mdvil escuelas publicas de Capital Federal, Gran
Buenos Aires, Rosario, Cérdoba y Mendoza.

En esas localidades, la compania capacité a mas de
6.700 niflos que actuaron como agentes multiplicadores
del mensaje.

5.2. Uso sustentable de los
recursos

Estamos comprometidos en progresar
hacia el uso sustentable de los recursos, utilizando
materiales, energia, combustibles y agua de manera
responsable.

Eficiencia energética

En Carrefour continuamos trabajando intensa-
mente para lograr nuestro objetivo a nivel mundial de
mejorar la eficiencia energética, reduciendo el consumo
en un 30% en 2020 respecto de 2004.

El Programa de Eficiencia Energética estd basado en
el desarrollo de tecnologias innovadoras en las tiendas
gue permita promover el uso inteligente de la energia
eléctrica a través de la implementacién de cambios en
la infraestructura y la incorporacién de nuevas tecno-
logias, mediante las cuales buscamos reducir nuestro
consumo.

En 2011, redujimos un 2,4% el consumo de energia
eléctrica respecto a 2010, gracias principalmente a las
siguientes iniciativas:

« Instalacion de ecotubos (equipos de mayor luminis-
cencia con menor consumo) con laminas refractarias,
qgue buscan compensar la eliminacién de los tubos
convencionales, los cuales disminuyen en casi un
50% la potencia en iluminacién y un 15% sobre el
total del consumo. En 2011 se instalaron en 4 hiper-
mercados, sumando un total de 33 tiendas de todo el
pais que poseen esta tecnologia.

« Instalacion de tubos LEDS en todas las apertu-

ras de los Carrefour Express, situados en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, como asi también en
nuestro formato Carrefour Maxi. En la actualidad mas
de 60 tiendas poseen esta tecnologia que permite

la reduccién del 60% del consumo relacionado con
iluminacion y representa un 18% sobre el consumo
total de la tienda.

* Automatizaciéon domoatica: Permite el control de
potencia y automatiza el encendido y apagado de
iluminacioén y aire acondicionado, como asi tam-

bién el control de las temperaturas de las heladeras,
permitiendo una baja de 12% del consumo total de

la tienda. En 2011 alcanzamos un total de 44 tiendas
con esta tecnologia.

Asimismo, se realizd la instalacion del control a dis-
tancia en 11 tiendas automatizadas.

* Instalacion de Heladeras autocontenidas: Se re-
emplazaron pozos de frio horizontales conectados

a la Central de frio por heladeras autocontenidas
independientes de la central, generando el ahorro

de consumo por la optimizacién de los compresores.
Esta iniciativa se llevo a cabo en 22 tiendas a nivel
nacional.

Inversion en eficiencio energéﬁca 20l

Tipo de inversién Monto Ahorro de energia
(millones de pesos)| eléctrica (Mwh)
lluminacién Ecotubo 72 4.413
Pozos Autocontenidos 5,8 4.701
Telemetria 1 920
Leds 0,35 291
Central de Frio 15 971
Total 15,85 11.296
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Construccion sustentable de nuestras tiendas

Carrefour Argentina cuenta con mas de 250
tiendas a nivel nacional, por lo que la continua bus-
queda de materiales de construccion y/o refacciéon que
minimicen el impacto ambiental es de suma importancia
en la estrategia de sustentabilidad.

En 2011, en nuestras tiendas mayoristas, se implementd
un sistema de control inteligente que busca reducir la
demanda eléctrica y el consumo de agua a través de
controles neumaticos. Ademas, se utilizaron lucarnas
para aprovechar la luz natural y tubos fluorescentes de
alto rendimiento que redujeron un 20% el consumo de
energia.
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Gestion del Gas y el Agua

En cuanto a la gestion del gas hemos logrado,
a través de diferentes acciones, reducir un 19% del su
consumo respecto del afio 2010.

Consumo de 90S Y 0guo

2009 2010 201
8.776.409 | 8.545.457 | 6.928.634

Consumo de gas

(en m3)
Consumo de agua | 2.008.279 | 1.966.659 | 1.987.815
(en m3) m m 2)

(1) La diferencia en con el consumo de agua publicado
para los anos 2009 y 2010 en el Reporte de Sustentabili-
dad 2010, se debe a un error de calculo.(2) El incremento
en el consumo del agua se debe a la limpieza de tanques
en algunos hipermercados entre otras variables.

[ ]
5.3. Lucha contra el Cambio
[ rd [ ]
Climatico
En Carrefour Argentina luchamos para contra-
rrestar los efectos negativos del cambio climéatico por
medio de la gestidon y el consumo responsable de nues-

tros recursos de energia y del sistema de transporte y
logistica.

La fuga de fluidos refrigerantes representa la segunda
causa de emisiones de efecto invernadero para Carre-
four a nivel mundial, después de la electricidad, y la
primera en términos de emisiones directas

Por ello a partir de 2008, el Grupo Carrefour trabajoé
fuertemente en una estrategia para disminuir la fuga de
refrigerantes en todas las tiendas. Cada afio, aproxima-
damente 2 millones de toneladas de CO2 se escapany
se dirigen a la atmosfera .Estos gases se encuentran en
los sistemas de refrigeracién como las heladeras y los
aires acondicionados.

Mas alld de su impacto ambiental, somos conscientes de
nuestra responsabilidad. Por ello, implementamos una
estrategia para la identificacion de las fugas de refrige-
rantes en las tiendas y sus causas, y desarrollamos una
estrategia para reducir el consumo de los mismos.

Algunas de las iniciativas llevadas a cabo en 2011 fueron:

« Instalacion de valvulas reguladoras de presidn en
Centrales de Frio Alimentario en 9 tiendas.

* Instalaciéon de PRE enfriadores de condensacion
por aspersion de agua a alta presidn en los aires
acondicionados para bajar la presion de trabajo de
los compresores haciendo disminuir su consumo
energético, y reemplazo de compresores semi- her-
méticos por los del tipo Scroll.

Presencia en el Foro
de Bienes de Consumo

El Foro de Bienes de Consumo (Con-
sumer Goods Forum “CGF”), es una red
mundial paritaria e independiente para los
bienes de consumo. Reune a los directores
generales y a los altos directivos de mdas
de 650 distribuidores, fabricantes, provee-
dores de servicios Yy otras partes interesa-
das, procedentes de 70 paises en donde
se trata temas clave como el desarrollo
sostenible. Sobre este punto el Grupo Ca-
rrefour ha participado activamente en los

intercambios y en el desarrollo de objeti-
VOS comunes,

En 2010 y hasta I3 actualidad, nuestro
CEO general Lars Olofsson, fue elegi-

do co- presidente del Foro brindando la
oportunidad a Carrefour Para presentar sy
enfoque en el &mbito de la lucha contra

el cambio climatico Y por lo tanto promo-
ver el desarrollo sostenible en todas las

actividades econémi i
: cas de las diferent
industrias. .

Optimizacién del sistema de transporte, distribucién

y logistica

En Carrefour Argentina establecemos como
eje central la planificaciéon del transporte para lograr,
asi, la optimizacién de costos y la minimizacion de la
contaminacion, siendo un eje fundamental para luchar
contra el cambio climatico. Esto se debe a la extension
de nuestro pais y la distribucion geografica de nuestras
tiendas, como asi también los grandes volumenes de
mercaderias que son enviadas diariamente a nuestras
tiendas

Por ello, promovemos la optimizacién de nuestros ca-
miones para reducir los kildmetros de viaje y limitar asi
su impacto. Trabajamos permanentemente midiendo y
comparando los indicadores de ocupacion, a fin de opti-
mizar la cantidad de bultos despachados por camioény,
como consecuencia, disminuir la cantidad de camiones
enviados por tonelada de mercaderia. Esto ocasiona
como resultado una reduccién en las emisiones de CO2.

Trabajamos en coordinacién con nuestras tiendas para
optimizar la logistica inversa para la devolucién de con-
tenedores y mercaderia. De esta manera, reducimos la
cantidad de camiones que se utilizan para esta opera-
cién y se realizan retiros multipunto.

Ademas, desde los Centros de Distribucioén, contribui-
mos a minimizar el impacto sobre el medio ambiente
reciclando papel, cartén y film streech. Y de la mano de
nuestros operadores DHL e ID, proponemos la utiliza-
cién responsable del agua, papel, impresiones y consu-
mo de energia eléctrica, mediante calcomanias dentro
de las instalaciones. Esto es acompafiado por indica-
dores que miden la utilizacién mensual para comparar
consumos.

Sistema de Backhauling

Desarrollamos acciones para optimizar el uso
de camiones con los proveedores, aprovechando el flujo
de retorno hacia los centros de distribucion. Mediante el
incremento en los viajes obtenemos ahorros en el gasto
de transporte y reducciones en la emisién de CO2 por
combustion.

A lo largo del afno continuamos incrementando la utili-
zacion de camiones bajo esta modalidad, contactando
a mas de 45 proveedores durante 2011 con nuestro plan
de crecimiento. Ademas, incorporamos proveedores del
interior del pais, logrando una importante reduccidn de
retornos sin mercaderia.

Indicadores de tronsporte

o través del Sistema. Backhauling

Aho 2009 2010 2011 Mariacién
2009-2011
Cantidad o
de viajes 548 707 81 +27%
de camiones
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Ihiciativas sustentobles
en los Centros de
Distribucién:

Llevamos o cobo iniciativas posa.
disminuir el impacto ambiental que
%Qne(wnqs en nuestros Centros de
iIstribucion, trabajondo en alianza
con nuestros proveedores y clientes.

Las principales acciones llevadas o
cobo fueron:

v Recicloge de Film Stretch y Corton
en todos los centros de distribucion.

v Recupero y reutiizacion de los
pallets de moadera.

v Ahorro de Energio. en todos los Cen—
tros de Distribucidn o trovés de:

v Cambio del sistema. de iluminacian en
el Centro de Munro paro. mejorar el
uso de luz natucal.

v Equipos de aure acondicionado requ—
lqdos en 24°C Y apogado auutoma—
tico durante lo. noche.

v Reduccion de los tiempos de des—
corga. de proveedores en el Centro
de Distribucion de Munro.

v Carga de camiones a gronel para.
tiendas del intecior con mercodecio,
de Uinea Blanca. desde el Centro de
Tor+u;ui+a5, ermitiendo disminwir
un 2ok lo. cantidod de comiones
despachados Y réduccion del uso de
pallets de moadera.

v Administracion de aerosoles en for—
ma separada ol resto de lo. merco—
derio. en €l Centro de Distribucién de
Esteoon Echevercio,

A +ravés de estas iniciativas logramos
lo. reduccidn de 207 en el consumo

de ll,gz promedio de todos los Centros
de Distribucion.
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5.4.Preservacionde
recursos y biodiversidad

En Carrefour Argentina luchamos por la pre-
servacion de la biodiversidad y de los recursos natura-
les. Somos conscientes que para preservar nuestros re-
cursos debemos ser responsables en nuestro consumo
y en el uso de los mismos para convertirlos en bienes y
servicios. Dado la naturaleza de nuestro negocio, encon-
tramos como amenazas a la biodiversidad, problema-
ticas como la deforestacion, el uso irracional de agua y
de energia, la silvicultura, y la pesca entre otros.

El aceite de palma y la deforestacion

La deforestacion es una importante fuente de
emisiones de gases de efecto invernadero, que repre-
senta alrededor del 18% de las emisiones anuales de
CO2 antropogénicas. También se esta convirtiendo en
uno de los temas clave en las negociaciones sobre el
cambio climatico a nivel mundial. El grupo Carrefour
ha fijado un objetivo a nivel mundial de “Deforestacion
Cero”.

Asimismo, diversos productos alimenticios y de higiene
personal, contienen aceite de palma que por la multipli-
cidad de sus usos se ha convertido en el primer aceite
producido en el mundo, con mas de 45 millones de
toneladas por afo aproximadamente. En 2011, Carrefour
Argentina, a través del sector de Calidad y Desarrollo
Sostenible ha realizado un relevamiento junto a sus mas
de 250 proveedores que elaboran la Marca Propia de
Carrefour a fin de realizar un analisis de la situacion de
sus productos. Esta experiencia arrojé como resultado
que el 97% de nuestros proveedores no utiliza aceite de
palma para la elaboraciéon de los productos de Marca
Propia de Carrefour, y el 3% restante utiliza aceite de
palma certificado.

Trabajamos desde hace afos para optimizar la
logistica de distribucion de folletos en Capital y Federal
y Gran Buenos Aires, evitando la superposicion de
zonas. Para esto, se reagruparon las tiendas en base a
la proximidad geografica, armando grupos regionales
y realizando un control riguroso de la productividad
de los proveedores. Asimismo, en las grandes publica-
ciones utilizamos papel con certificacion FSC (Forest
Stewardship Council).

Por otro lado, eliminamos momentaneamente la distri-
bucién masiva de folletos fuera de las tiendas, reempla-
zandose por el envio del mismo via e-mail y enviando
una minima cantidad del folleto impreso a las tiendas.

En 2011 hemos reducido un 17% mas la impresion de
folletos comerciales, generando un ahorro que equivale
a 14,7 millones de folletos sumado al 30% que se logré
reducir desde 2008 al 2010.

Silvicultura Sustentable

Mas del 90% de nuestros muebles de la marca
Jardin&Deco son provis-
tos por Butzke y Sancom
International AS, cuyos
productos poseen certifica-
cion FSC (Forest Steward-
ship Concil), organizacion
internacional independiente
que fomenta el uso respon-
sable y econdmicamente
productivo de los bosques
del mundo.

De este modo, nos aseguramos que la mayoria de los
muebles se realicen con materia prima que no causa un
impacto negativo a las selvas tropicales de donde pro-
vienen, conservando el equilibrio natural ecoldgico.

En pos del cuidado ambiental, buscamos comerciali-
zar una menor cantidad muebles de madera, como asi
también no vendemos muebles realizados en madera
exotica. Solo el 13% de los muebles que comercializa
Carrefour Argentina son de madera mientras el 87%

restante son de materiales que no generan impacto
ambiental.

Ademas, trabajamos en promover el uso sustentable de
bosques junto a otro socio estratégico,

Tetra Pak, empresa lider en el procesamiento y envasa-
do de alimentos, quién también posee la certificacion
FSC (Forest Stewardship Council) que valida la silvicul-
tura responsable y distingue a los productos que provie-
nen de bosques certificados. De esta forma, Carrefour
Argentina, ha incluido el sello de dicha certificacion en
algunos de los envases de los productos de Marca Pro-
pia elaborados con Tetra Brik.

Pesca Sustentable

El consumo de productos de mar ha aumentado nota-
blemente durante los ultimos 50 afos. Aproximadamen-
te el 75% de las reservas de pescado comercializado
estan sobreexplotados o al limite de lo sostenible.

Para dejar océanos saludables a las futuras generacio-
nes, se tiene que garantizar la explotacion sostenible de
SuUs recursos y la supervivencia de sus especies consu-
miendo de otra forma.

Por ello nuestro abastecimiento de pescado se realiza
a través de proveedores que en su mayoria son distri-
buidores tanto de pescados congelados a granel, como
fresco. Estos, ademas de cumplir con todos los requi-
sitos legales para llevar a cabo dicha actividad, deben
agregar los controles de SENASA, organismo responsa-
ble de garantizar y certificar la sanidad y calidad de la
produccién agropecuaria, pesquera y forestal, previstos
para el desarrollo de la actividad.

A través de estas practicas aseguramos la sustentabili-
dad de las especies capturadas, estableciendo calibres
minimos de compra para colaborar en la no captura de
especies juveniles.

En la mayoria de los casos nos abastecemos de proveedo-
res que son exportadores habilitados por Grupo Carrefour
y la Comunidad Europea, asegurandonos de este modo el
cumplimiento de controles adicionales.

Asimismo, cabe destacar, que el 100% de los mariscos
comercializados en nuestras tiendas, no se encuentran en
peligro de extincidn, ya que la mayoria son de cultivo.
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1.1 Declaraciéon del maximo responsable sobre la relevancia de la 6.2 10-13 p
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se presenta la informacion sobre el cumplimiento de los la adopcién y progreso en la implementacién de los 10 oportunidades. 18, 22-33
diferentes requisitos establecidos por los lineamientos principios universales relacionados con los derechos 2. Perfil
de la Guia G3.1 de la Iniciativa de Reporte Global, su humanos, las normas laborales, el medioambiente y la e
relaciéon con las cldusulas de la Norma Internacional 1ISO anticorrupcion. 2] N‘?m?re de la organizacion. - 3 ®
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2.6 Naturaleza de la propiedad y forma juridica. Nota 2 ®
. o i . . . 2.7 Mercados servidos. 36-37 ®
PflnCIFIOS del PQL+O Mund‘“ de N(XCAOY\@S U"“da's 2.8 Dimensiones de la organizacién informante. 2,8 ®
2.9 | Cambios significativos durante el periodo cubierto por el reporte Nota 3 ®»
i . en el tamafo, estructura y propiedad de la organizacion.
Categorias Principios 210 iPremios y distinciones recibidos. Nota 4 ®»
Principio 1- Las empresas deben apoyar y respetar la proteccién de los derechos humanos 3. Parametros del reporte
fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito de influencia. 317 TPeriodo cubierto por Ia informacion contenida en el reporte. 6 ®
Derechos Humanos 3.2 Fecha del reporte anterior mas reciente. Nota 5 ®»
Principio 2 - Las empresas deben asegurarse de gque sus empresas no son complices en la 3.3 Ciclo de presentacion de reportes. Nota 5 ®
vulneracion de los derechos humanos. 3.4 Punto de contacto para cuestiones relativas al reporte o su 84 ®»
contenido.
Principio 3 - Las empresas deben apoyar la libertad de afiliacion y el reconocimiento efec-
tivo del derecho a la negociacidon colectiva. 3.5 :Proceso de definicion del contenido del reporte. 6-7 ®
3.6 Cobertura del reporte. 6-7 ®»
Principio 4 - Las empresas deben apoyar la eliminacién de toda forma de trabajo forzoso 3.7 iIndicar la existencia de limitaciones del alcance o cobertura Nota 6 ®»
Trabajo o realizado bajo coaccion. del reporte.
3.8 i Aspectos que puedan afectar la comparaciéon informativa. Nota 7 ®
Principio 5 - Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil. 3.9 | Técnicas de medicion para elaborar los indicadores. Nota 7 ®
3.10 Efecto de la reexpresion de informacion de reportes anteriores. Nota 7 ®
Principio 6 - Las empresas deben apoyar la abolicidn de las practicas de discriminacion en 311 Cambios significativos relativos a periodos anteriores en el Nota 7 ®
el empleo vy la ocupacion. alcance, la cobertura o los métodos de valoracion aplicados
en el reporte.
Principio 7 - Las empresas deberdn mantener un enfoque preventivo que favorezca el
medio ambiente. 3.12 Tabla de contenidos GRI. 76-84 ®»
Medio Amblente Principio 8 - Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una mayor 3.13 _ Politica y practica sobre verificacion externa 7.5.3 Nota 8 ®
responsabilidad ambiental. 4. (_Boble'rno, compromisos y participacion con los grupos
de interés
Principio 9 - Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusidn de las tecnologias 41 {Estructura de gobierno de la organizacion. 62 52-23% @
respetuosas con el medio ambiente. 4.2 Indicar si el presidente del maximo érgano de gobierno 6.2 Nota 9 ®
Anti-corrupcion ocupa tampién un cargo ejecutiv_o. - .
Principio 10 - Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus formas, 4.3 Indicar el nimero y género de miembros del maximo organo 6.2 Nota 9 ®
incluidas extorsion y soborno. de gobierno que sean independientes o no ejecutivos.

Referencias:

Los indicadores pintados en color amarillo se refieren a la Comunicacioén para el Progreso del Pacto Mundial (COP). Se ha incorporado una
columna adicional a la derecha en donde se sefala qué indicador es equivalente a los Principios del Pacto Mundial de Naciones Unidas.

N/D: significa no disponible durante el periodo de elaboracién de este Reporte. Se pondran en marcha los mecanismos necesarios para
que esta informacion aparezca reflejada en proximos reportes/informes.

N/A: significa que no aplica a las actividades de la empresa.

Notas: al pie de la tabla.

Para mas informacion de:
¢ Iniciativa de Reporte Global (GRI): www.globalreporting.org .Informacion sobre los niveles de aplicacion de GRI:
www.globalreporting.org/GRIReports/ApplicationLevels/

* 1SO 26.000: www.iso.org (» Indicador reportado Indicador parcialmente reportado (» Indicador no reportado
* Pacto Mundial de Naciones Unidas: www.pactoglobal.org.ar
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4.5 [Base para la identificaciéon y selecciéon de grupos de interés 6.2 30 ®»
con los que la organizacidon se compromete.
416 Enfoques adoptados para la inclusiéon de los grupos de 6.2 30, 39, 41, ®
interés. 49
417 Aspectos de interés surgidos a través de la participacion de 6.2 31-33, 39, ®
los grupos de interés y respuesta de la organizacion. 41, 49
Indicadores de desempefio econémico
Enfoque de gestion 2,8-9, 1,13, ®»
28-29, 36-
38, 45-46
EC1 (P) i Valor econdmico directo generado y distribuido 6.8, 6.8.3, 2, 37, 38, 61
6.8.7,6.8.9
EC2 (P): Consecuencias financieras y otros riesgos y oportunidades Principio 7 6.5.5 69-72
debido al cambio climatico.
EC3 (P): Cobertura de las obligaciones de la organizacion debidas a 50, Nota 12
programas de beneficios sociales.
EC4 (P): Ayudas financieras significativas recibidas de gobiernos. Nota 13 (2
EC5 (A)! Rango de las relaciones entre el salario inicial estandar y el Principio 1 6.4.4, 6.8 N/D ®»
salario minimo local por género en lugares donde se
desarrollen operaciones significativas.
EC6 (P): Politica, practicas y proporcion de gasto correspondiente a 6.6.6, 6.8, 38 ®»
proveedores locales. 6.8.5,6.8.7
EC7 (P): Procedimientos para la contratacion local y proporcién de Principio 6 6.8, 6.8.5, 23, 45-46, ®»
altos directivos procedentes de la comunidad local. 6.8.7 Nota 14
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EC8 (P)Desarrollo e impacto de las inversiones en infraestructuras 6.3.9, 6.8, 6.8.3, 54, 59, 61 ®»
y los servicios prestados principalmente para el beneficio 6.8.4, 6.8.5,
publico. 6.8.6,6.8.7,
6.8.9
EC9 (A)i Entendimiento y descripcion de los impactos econémicos 6.3.9, 6.6.6, 36, 45-46, ®
indirectos significativos, y su alcance. 6.6.7,6.7.8, 6.8, 51-54
6.8.5, 6.8.6,
6.8.7,6.8.9
Indicadores de desempeiio social: practicas laborales
y trabajo decente
Enfoque de gestion 45-47 ®
LA1 (P) i Desglose de empleados por tipo de empleo, por contrato 6.4,6.4.3 46, Nota 15 ®»
y por regioén, desglosados por género.
LA2 (P)Ne° total de empleados y rotaciéon media de empleados, Principio 6 6.4,6.4.3 46- 47 ®»
y nuevos empleados contratados, desglosados por grupo de
edad, sexo y region.
LAZ (A): Beneficios sociales para los empleados con jornada completa, 6.4,6.4.3,6.4.4 49-50 ®
desglosado por lugares significativos de las operaciones.
LAT5 (P): Cantidad de personas que permanecen trabajando en la N/D ®»
empresa luego de la licencia por maternidad o paternidad,
por género.
LA4 (P) i Porcentaje de empleados cubiertos por un convenio colectivo. Principioly 3 |6.4, 6.4.3, 6.4.4, 47 ®»
6.4.5, 6.3.10
LAS (P)  Periodo(s) minimo(s) de preaviso relativo(s) a cambios Principio 3 6.4,6.4.3,6.4.4, Nota 16
organizativos. 6.4.5
LAG (A): Porcentaje del total de trabajadores que esta representado en Principio 1 6.4,6.4.6 N/D ®»
comités de salud y seguridad.
LA7 (P) : Tasas de absentismo, enfermedades profesionales, dias Principio 1 6.4, 6.4.6 N/D ®
perdidos y niumero de victimas mortales relacionadas con el
trabajo por region y género.
LAS8 (P) i Programas de educacion, formacion, asesoramiento, prevencion Principio 1 6.4,6.4.6, 6.8, 50 ®
y control de riesgos en relacion con enfermedades graves. 6.8.3,6.8.4,6.8.8 Nota 17
LA9 (A): Asuntos de salud y seguridad cubiertos en acuerdos formales Principio 1 6.4,6.4.6 N/D ®»
con sindicatos.
LA10 (P): Promedio de horas de formacion al ailo por empleado, 6.4,6.4.7 49, Nota 18 ®»
desglosado por género y por categoria de empleado.
LATI (A) | Programas de gestion de habilidades y de formacion continua. 6.4,6.4.7,6.8.5 48-49 ®»
LA12 (A): Porcentaje de empleados que reciben evaluaciones regulares 6.4,6.4.7 48, Nota 19 ®»
del desempeio y de desarrollo profesional, por género.
LA13 (P): Organos de gobierno corporativo y plantilla por categoria de Principio1y 6 6.3.7, 6.3.10, 23, 46 ®»
empleado, desglosado por sexo, grupo de edad y pertenencia 6.4,6.4.3

a minorias.

Referencias:
Los indicadores pintados en color amarillo se refieren a la Comunicacioén para el Progreso del Pacto Mundial (COP). Se ha incorporado una
columna adicional a la derecha en donde se sefala qué indicador es equivalente a los Principios del Pacto Mundial de Naciones Unidas.

N/D: significa no disponible durante el periodo de elaboracién de este Reporte. Se pondran en marcha los mecanismos necesarios para

que esta informacion aparezca reflejada en proximos reportes/informes.
N/A: significa que no aplica a las actividades de la empresa.
Notas: al pie de la tabla.

(» Indicador reportado

Indicador parcialmente reportado

(» Indicador no reportado
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LA14 (P): Relacidn entre salario base de los hombres con respecto al Principio1y 6 [6.3.7, 6.3.10, 6.4, Nota 20 ®»
de las mujeres, desglosado por categoria profesional y por 6.4.3,6.4.4
ubicacion de operaciones significativas.
Indicadores de desempeiio social: derechos humanos
Enfoque de gestion 44-45, 50 ®
HR1 (P) ; Porcentaje y numero total de acuerdos de inversion y Principio 1-6 6.3,6.3.3,6.3.5, | 38-39, 44-45
contratos significativos que incluyan clausulas incorporando 6.6.6
preocupaciones por los derechos humanos o que hayan sido
objeto de analisis en materia de derechos humanos.
HR2 (P) i Porcentaje de los distribuidores, contratistas y otros socios Principio 1-6 6.3,6.3.3,6.3.5, | 38-39, 44-45
comerciales que han sido objeto de analisis en materia de 6.4.3,6.6.6
derechos humanos, y medidas adoptadas.
HR3 (A)i Horas de formacion de empleados sobre politicas Principio 1-6 6.3, 6.3.5 25
y procedimientos relacionados a los derechos humanos.
HR4 (P) : Numero total de incidentes de discriminacion y medidas Principio 1,2y 6 |6.3,6.3.6,6.3.7, Nota 21 ®»
adoptadas 6.3.10, 6.4.3
HRS (P): Operaciones y proveedores significativos identificados en los Principio 1-3 6.3,6.3.3,6.3.4, 47, ®
que el derecho a libertad de asociacion y de acogerse a 6.3.5, 6.3.8, Nota 22
convenios colectivos pueda ser violado o correr importantes 6.3.10, 6.4.3,
riesgos, y medidas adoptadas. 6.4.5
HR6 (P)  Operaciones y proveedores significativos identificados que Principio 1,2, 6.3, 6.3.3 38-39, 44-45, ®»
conllevan un riesgo potencial de incidentes de explotacién 4y5 6.3.4, 6.3.5, Nota 23
infantil, y medidas adoptadas. 6.3.7,6.3.10
HR7 (P) : Operaciones y proveedores significativos identificados como Principio 1,2y 4 6.3,6.3.3 38-39, 44-45, ®»
de riesgo de ser origen de episodios de trabajo forzado u 6.3.4, 6.3.5, Nota 24
obligatorio, y las medidas adoptadas. 6.3.7, 6.3.10
HR8 (A): Porcentaje del personal de seguridad que ha sido formado en Principioly 2 |[6.3,6.3.5, 6.4.3, N/D ®»
aspectos de derechos humanos. 6.6.6
HR9 (A): Numero total de incidentes relacionados con violaciones de Principioly 2 |[6.3,6.3.6,6.3.7, | 45, Nota 24 ®»
los derechos de los indigenas y medidas adoptadas 6.3.8,6.6.7
HRI10 (P): Porcentaje y nimero total de operaciones que han sido 38-39, 44-45
sujetos a revisiones y/o evaluaciones de impacto sobre los
derechos humanos.
HR11 (P) { Numero de quejas relacionadas con los derechos humanos Nota 24 ®»
presentadas, abordadas y resueltas a través de los
mecanismos de queja formal.
Indicadores de desempeiio social: sociedad
Enfoque de gestion 50-51, 55-56 ®
SO1 (P) : Porcentaje de operaciones donde se han implantado 6.3.9, 6.8, 6.8.5, 45, 50-61,
programas de desarrollo, evaluaciones de impactos y 6.6.7 Nota 25
participacion de la comunidad local.
SO9 (P): Operaciones con importantes impactos negativos potenciales Nota 25
o reales sobre las comunidades locales.
SO10 (P): Medidas de prevencidon y mitigacion aplicado en las Nota 25

operaciones con importantes impactos negativos reales o
potenciales en locales las comunidades.
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SO2 (P): Porcentaje y numero total de unidades de negocio analiza- Principio 10 6.6,6.6.3 Nota 25 ®
das con respecto a riesgos relacionados con la corrupcion.

SO3 (P): Porcentaje de empleados formados en anti-corrupcion. Principio 10 6.6, 6.6.3 Nota 26

SO4 (P) Medidas tomadas en respuesta a incidentes de corrupcidn. Principio 10 6.6, 6.6.3 Nota 27 ®

SO5 (P) i Posicidn en las politicas publicas y participacion en el Principio 1-10 6.6, 6.6.4, 6.8.3 31, 44-45
desarrollo de las mismas y de actividades de lobbying.

S06 (A): Aportaciones financieras y en especie a partidos politicos o Principio 10 6.6, 6.6.4,6.8.3 Nota 28 ®»
a instituciones relacionadas.

SO7 (A) i N2 total de acciones por causas relacionadas con practicas 6.6, 6.6.5,6.6.7 Nota 24 ®»
monopolisticas y contra la libre competencia, y sus resultados.

S08 (P) i Valor monetario de sanciones, multas y sanciones no 6.6, 6.6.7 Nota 29 ®»
monetarias por el incumplimiento de leyes y regulaciones.

Indicadores de desempeiio social: responsabilidad de producto

Enfoque de gestidn 37-41 ®»

PR1 (P) i Fases del ciclo de vida de los productos y servicios Principio 1 6.3.9,6.6.6, 6.7, 38-40 ®»
evaluadas en la salud y seguridad de los clientes. 6.74,6.7.5

PR2 (A)I N total de incidentes derivados del incumplimiento de la Principio 1 6.3.9, 6.6.6, 6.7, Nota 30 (2
regulacion relativa a los impactos de los productos y 6.7.4,6.7.5
servicios en la salud y la seguridad de clientes.

PR3 (P) : Tipos de informacidn sobre los productos y servicios que son Principio 8 6.7,6.7.3,6.7.4, Nota 31
requeridos por los procedimientos en vigor y la normativa. 6.7.5,6.7.6, 6.7.9

PR4 (A): N2 total de incumplimientos de la regulacién relativa a la Principio 8 6.7,6.7.3, 6.7.4, Nota 32 ®»
informacion y al etiquetado de los productos y servicios. 6.7.5,6.7.6, 6.7.9

PR5 (A)  Practicas con respecto a la satisfaccion del cliente. 6.7,6.7.4, 6.7.5, 41 ®»

6.7.6,6.7.8,6.7.9

PR6 (P) : Programas de cumplimiento de las leyes y cédigos voluntarios 6.7,6.7.3, 6.7.6, 41 ®»
en comunicaciones de marketing. 6.7.9

PR7 (A) i N2 total de incidentes fruto del incumplimiento de las 6.7,6.7.3,6.7.6, Nota 33 ®»
regulaciones relativas a las comunicaciones de marketing. 6.7.9

PR8 (A) i N2 total de reclamaciones en relacién con el respeto a la Principio 1 6.7,6.7.7 Nota 24 ®»
privacidad y la fuga de datos personales de clientes.

PR9 (P) : Coste de multas significativas fruto del incumplimiento de la 6.7,6.7.6 Nota 24 ®
normativa en relacion con el suministro y el uso de productos
y servicios de la organizacion.

Indicadores de desempeiio medioambiental

Enfoque de gestion 64, 69-70, 72 ®»

ENT1 (P) : Materiales utilizados, por peso o volumen. Principio 8 6.5, 6.5.4 N/D ®»

EN2 (P) : Porcentaje de materiales utilizados que son valorizados. Principio 8 y 9 6.5, 6.5.4 64-69

Referencias:

Los indicadores pintados en color amarillo se refieren a la Comunicacioén para el Progreso del Pacto Mundial (COP). Se ha incorporado una
columna adicional a la derecha en donde se sefala qué indicador es equivalente a los Principios del Pacto Mundial de Naciones Unidas.

N/D: significa no disponible durante el periodo de elaboracidn de este Reporte. Se pondran en marcha los mecanismos necesarios para

que esta informacion aparezca reflejada en proximos reportes/informes.

N/A: significa que no aplica a las actividades de la empresa.
Notas: al pie de la tabla.

(» Indicador reportado

Indicador parcialmente reportado

(» Indicador no reportado
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EN3 (P) i Consumo directo de energia desglosado por fuentes primarias. Principio 8 6.5,6.5.4 70

EN4 (P): Consumo indirecto de energia desglosado por fuentes primarias. Principio 8 6.5,6.5.4 N/D ®»

ENS5 (A): Ahorro de energia debido a la conservacion y a mejoras en Principio 8y 9 6.5,6.5.4 69-72 ®»
la eficiencia.

ENG6 (A): Iniciativas para proporcionar productos y servicios eficien- Principio 8y 9 6.5,6.5.4 69-72
tes en el consumo de energia, y las reducciones logradas.

EN7 (A):Iniciativas para reducir el consumo indirecto de energia y Principio 8 y 9 6.5, 6.5.4 56-57, 69-72 ®»
las reducciones logradas.

EN8 (P) : Captacién total de agua por fuentes. Principio 8 6.5, 6.5.4 70

EN9 (A): Fuentes de agua que han sido afectadas significativamente Principio 8 6.5, 6.5.4 N/D ®
por la captacion de agua.

ENIO (A): Porcentaje y volumen total de agua reciclada y reutilizada. Principio 8 y 9 6.5, 6.5.4 N/D ®

ENT1 (P) : Terrenos adyacentes o ubicados dentro de espacios naturales Principio 8 6.5, 6.5.6 N/A No aplica
protegidos o de areas de alta biodiversidad no protegidas.

EN12 (P): Impactos mas significativos en la biodiversidad en espacios natu- Principio 8 6.5, 6.5.6 N/A No aplica
rales protegidos o en dreas de alta biodiversidad no protegidas.

EN13 (A): Habitats protegidos o restaurados. Principio 8 6.5, 6.5.6 N/A No aplica

ENI14 (A): Estrategias y acciones implantadas y planificadas para la Principio 8 6.5, 6.5.6 57, 72-73
gestion de impactos sobre la biodiversidad.

ENI15 (A): N2 de especies cuyos habitats se encuentren en areas Principio 8 6.5, 6.5.6 N/A No aplica
afectadas por las operaciones.

EN16 (P): Emisiones totales, directas e indirectas, de gases de efecto Principio 8 6.5,6.5.5 N/D ®
invernadero, en peso.

EN17 (P): Otras emisiones indirectas de gases de efecto invernadero, en peso. Principio 8 6.5, 6.5.5 N/D ®

ENI18 (A): Iniciativas para reducir las emisiones de gases de efecto Principio 7, 8 6.5, 6.5.5 70-72 ®»
invernadero y las reducciones logradas. y 9

EN19 (P): Emisiones de sustancias destructoras de la capa ozono, en peso. Principio 8 6.5, 6.5.3 N/D @®»

EN20 (P): NO, SO y otras emisiones significativas al aire por tipo y peso. Principio 8 6.5 N/D ®»

EN21 (P): Vertido total de aguas residuales, segun su naturaleza y destino. Principio 8 6.5 N/D ®»

EN22 (P): Peso total de residuos gestionados, segun tipo y método de Principio 8 6.5 64-69
tratamiento.

EN23 (P): N2 total y volumen de los derrames accidentales mas significativos. Principio 8 6.5 N/D ®

EN24 (A): Peso de los residuos transportados, importados, exportados o Principio 8 6.5 N/A No aplica
tratados que se consideran peligrosos.

EN25 (A): Recursos hidricos y habitats afectados por vertidos de agua y Principio 8 6.5, 6.5.4,6.5.6 N/A No aplica
aguas de escorrentia de la organizacion.

EN26 (P): Iniciativas para mitigar los impactos ambientales de los Principio 7,8 |6.5,6.5.4,6.6.6, | 64-70, 72 ®»
productos y servicios, y grado de reduccion. y9 6.7.5

EN27 (P): Porcentaje de productos vendidos y materiales de embalaje Principio8y 9 |6.5,6.5.4,6.7.5 65, 68
recuperados al final de su vida util.

EN28 (P): Coste de multas significativas y n® de sanciones no monetarias Principio 8 6.5 Nota 34 ®»
por incumplimiento de la normativa ambiental.

EN29 (A): Impactos ambientales significativos del transporte de Principio 8 6.5, 6.5.4, 6.6.6 70-71
productos y otros bienes y materiales utilizados.

EN30 (A): Desglose por tipo del total de gastos e inversiones ambientales. Principio 7,8y 9 6.5 69

Referencias:

Los indicadores pintados en color amarillo se refieren a la Comunicacién para el Progreso del Pacto Mundial (COP). Se ha incorporado una
columna adicional a la derecha en donde se sefala qué indicador es equivalente a los Principios del Pacto Mundial de Naciones Unidas.
N/D: significa no disponible durante el periodo de elaboracién de este Reporte. Se pondran en marcha los mecanismos necesarios para

que esta informacién aparezca reflejada en proximos reportes/informes.

N/A: significa que no aplica a las actividades de la empresa.
Notas: al pie de la tabla.

(» Indicador reportado

Notas:

1. La sede principal de Carrefour Argentina esta loca-
lizada en Buenos Aires, Argentina; mientras que la del
Grupo Carrefour se encuentra en Boulogne-Billancourt
Cedex, Francia.

2. INC S.A.

3. Durante 2011 no se produjeron cambios en el tamanfo,
estructura y propiedad de la organizacion.

4. Durante 2011 recibimos los siguientes reconocimien-
tos: Premio a la Mejor Cadena de Retail y galardén a la
Sucursal Carrefour Vicente Lépez como la tienda con

la mejor performance de presencia en géndola (GS1):
Distincion RSC 2011 por el programa “Sumando Vo-
luntades para Alimentarse y Aprender”; Puesto 15 del
Ranking de las 100 empresas mas reconocidas por la
gente (Premios Prestigio CEOP); Premios Meta 4 2011
en la categoria Responsabilidad Social Empresaria por
el programa de Voluntariado Corporativo.

5. El Reporte de Sustentabilidad de Carrefour Argentina
se desarrolla anualmente, siendo el reporte anterior mas
reciente el publicado para periodo 2010.

6. En caso de que existan limitaciones de alcance y/o
cobertura del reporte, se aclara con una nota al pie
cuando corresponda.

7. Las técnicas de medicion de datos, las bases para
realizar los cdlculos y los cambios significativos con
respecto a periodos anteriores son aclarados a lo largo
del reporte cuando corresponde.

8. El Reporte de Sustentabilidad 2011 no cuenta con una
verificacion externa.

9. Todos los miembros del Comité Ejecutivo, incluyen-
do el Presidente, ocupan una posicion ejecutiva en la
empresa.

10. Los accionistas de Carrefour Argentina se encuen-
tran en Francia, y se mantienen comunicados con el
Directorio del Grupo Carrefour.

11. El procedimiento para determinar la composicion
del Comité Ejecutivo (COMEX) incluye varias etapas de
analisis y seleccidn, y diversas evaluaciones internas y
externas alineadas a nuestro modelo de competencias.
La seleccion se realiza a dos niveles, la decision recae
sobre el Presidente de Carrefour Argentina que la valida
en conjunto con el Grupo Carrefour. No existen consi-
deraciones de género o diversidad para la seleccion de
directivos.

12. Carrefour Argentina no cuenta con programas de
retiro para los colaboradores. El sistema de jubilacion
es conforme a la Ley Laboral vigente en la Argentina.
Como beneficio social, otorgamos un seguro de vida

Indicador parcialmente reportado

(» Indicador no reportado

adicional al de la Ley vigente que se extiende a todo el
personal, sin costo alguno.

13. Carrefour Argentina no recibe ayuda financiera del
Gobierno.

14. En todos los paises donde opera Carrefour una gran
proporcion de los cargos directivos son profesionales
nativos, asi mismo, por tratarse de una empresa interna-
cional, se promueve la rotacion entre los altos directi-
vos. Actualmente dos de los siete miembros del Comité
Ejecutivo son extranjeros.

15. EI T00% de los empleados cuenta con un contrato de
tipo indefinido o permanente.

16. Carrefour Argentina cumple con la legislacion vigen-
te en estos temas.

17. Se realizaron campafas especiales para empleados
sobre ergonomia en el trabajo y en algunas provincias
de mayor riesgo se difundié informacién sobre el Den-
gue.

18. El promedio de horas de formacién por empleado es
de 75 horas para Directores, 18 horas para mandos inter-
medios (gerentes y jefes) y 2 horas para colaboradores
(analistas y empleados). No se realiza diferenciacion en
cuanto a género para la formacion de los empleados.
19. No se realiza diferenciacion en cuanto a género para
la participacion en el proceso de evaluacion de desem-
pefio.

20. Los salarios se definen en funcion del cargo y des-
empefo, independientemente del género.

21. Contamos con tres expedientes en curso en el Ins-
tituto Nacional contra la Discriminacion (INADI) que se
encuentran en curso.

22. En Carrefour Argentina respetamos y apoyamos el
derecho a la libertad de asociacién. Prueba de ello es
gue casi el 90% de nuestros colaboradores se encuentra
adherido al Sindicato de Empleados de Comercio.

23. Contamos con un expediente en el Ministerio de
Trabajo que aun no tiene resolucion.

24. En 2011 no hubo incidentes, reclamos ni multas
significativas.

25. EI 100% de las unidades son analizadas en ries-

gos de corrupcion. Se realiza un analisis exhaustivo al
momento de realizarse las aperturas, estando el mismo
a cargo de los sectores de expansion y legales. Incluye
una evaluacion del impacto de las nuevas operaciones
en la comunidad. Luego, el seguimiento se realiza en
cada sector y sucursal en particular, por medio de dife-
rentes procedimientos determinados a nivel corporativo.
26. No se realizaron capacitaciones a empleados en
temas de corrupcion.

27. Contamos con un caso en analisis correspondiente a
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un juicio laboral.

28. Carrefour Argentina no realiza aportes a partidos
politicos.

29. En 2011 Carrefour Argentina recibié 8 casos por
incumplimientos de leyes y regulaciones, por un valor
de $40.000.

30. En 2011 Carrefour Argentina recibié 34 casos por un
valor de $114.703.

31. Los productos de Carrefour Argentina cumplen con
las reglamentaciones nacionales e internacionales.

32. En 2011 Carrefour Argentina recibid 12 casos por un
valor de $94.624.

33. En 2011 Carrefour Argentina recibid 15 casos por un
valor de $150.000.

34. Se han reportado 78 incidentes desde el afio 2009
al 2011, por monto indeterminado.

Cantidad de indicadores reportados
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Nota: Se incluyen como reportados aquellos indicadores
contestados de manera completa y parcial. No se consi-
deran los indicadores que fueron respondidos como “no
aplica”. Mientras que en los reportes 2008/2009 y 2010
se utilizé la Guia G3 de GRI, en 2011 se utilizé la Guia
G3.1 que cuenta con 5 indicadores adicionales.

Comunicados

Esperamos hacer de este Reporte de Sustentabilidad
una herramienta con contenidos que sean utiles para
nuestros grupos de interés. Creemos que se trata de un
proceso de mejora continua y su opinién es importante
para lograrlo.

Los invitamos a enviar sus opiniones o expectativas a
ar_ayerhoyymanana@carrefour.com
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dores y a todas las partes interesadas, especialmente al
Comité de Sustentabilidad de Carrefour Argentina que
han contribuido a la elaboracién de este Reporte.
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Impresion
Garbicop Industria Gréfica

Disefio

Primén Publicidad

Todas las fotos utilizadas en este reporte fueron toma-
das en las diferentes tiendas de Carrefour Argentina.

Acerca de Carrefour y sus compromisos
www.carrefour.com.ar
www.sumandovoluntades.com.ar

Para mas informacién sobre el Grupo ingrese a
www.carrefour.com y vea los Informes de Desarrollo
Sustentable del Grupo.
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