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Carta del

Gerente General

Mirando siempre
hacia el futuro

Nuestra cerveza es inclusiva, natural y local. Tam-
bién es un emblema para nuestro pais. Hace 156
afos que en FNC trabajamos para ofrecer a los
uruguayos y uruguayas la mejor variedad de cer-
vezas de la region y otras bebidas como refrescos,
Vvinos, aguas saborizadas e isotdnicas, siempre con
la mayor calidad y con el propdsito que contribu-
yan e impulsen la transformacion cultural que im-
plica el desarrollo sustentable.

Una agenda ASG solida ha sido fundamental para
lo que somos vy lo que hacemos, y es vital para
nuestro futuro. Desde FNC soffiamos para crear un
futuro con mas motivos para brindar.

Un futuro con mas motivos para brindar es un fu-
turo sostenible y equitativo para todos, implica
crecimiento inclusivo y valor compartido.

Nuestro compromiso global con la sustentabilidad
se basa en ocho prioridades estratégicas, expresa-

das a través de tres grandes temas que represen-
tan los valores de nuestras cervezas:

Inclusion: estamos conectados con cientos de
agricultores hasta miles de pequefos minoristas,
colegas y consumidores, vy trabajamos para mejo-
rar su estandar de vida y el acceso a las oportuni-
dades.

Nuestra inclusion se extiende a nuestros produc-
tos y va mas alld de una categoria asequible y ac-
cesible.

Defendemos mejores opciones, por eso promove-
mos la moderacion.

Natural: somos una compahia basada en la natu-
raleza. Con productos elaborados con ingredien-
tes 100% naturales, entendemos el verdadero va-
lor de los recursos del planeta. Trabajamos con la
naturaleza en lugar de contra ella, implementando



soluciones inspiradas en ella para desarrollar resi-
liencia donde mas se necesita.

Local: mantenemos nuestra cadena de suministro
corta, nuestro impacto directo y nuestros pies so-
bre la tierra. Creemos en el futuro de las economias
locales e invertimos en su bienestar vy resiliencia.

Hoy tenemos mucho que agradecer. Salimos for-
talecidos como un gran equipo de trabajo, frente
a una pandemia que nos golped a todos. Aun asi,
pudimos generar grandes avances gue damos a
conocer, en este segundo Reporte ASG, que tam-
bién les presentamos con mucho orgullo.

En 2021 pudimos concretar el compromiso con
el Pacto Global de Naciones Unidas, firmando la
adhesion a los 10 Principios de esta iniciativa vy
asumiendo en el Consejo Directivo de la Red en
Uruguay. De esta forma, nos comprometemos a
impulsar en nuestro trabajo cotidiano el cumpli-
miento vy desarrollo de derechos laborales, el res-
peto por el medio ambiente, los derechos huma-
nos, v la lucha contra la corrupcion.

Otro logro de 2021 fue la profundizacion de nues-
tra matriz de materialidad, en la que tenemos iden-
tificados los temas criticos de sustentabilidad para
nuestro negocio, ampliando la consulta a clientes,

Organizaciones de la Sociedad Civil y pares cor-
porativos. Esto nos permite comprender aun mas,
cuales deberian ser los temas prioritarios por tra-
bajar segun el nivel de impacto e importancia para
el negocio y los grupos de interés.

La realizacion de este segundo Reporte ASG fue
posible gracias al compromiso de cada una de
las personas gque formamos FNC. Y agradecemos
también a nuestros clientes, proveedores y a cada
participante de la encuesta de materialidad, que
contribuye a darle forma y a mejorar nuestra ges-
tion de sustentabilidad.

Sin mas y con mucha satisfaccion por los resulta-
dos logrados, los invito a leer este nuevo Reporte.

Benjamin Maria Mountford
Gerente General de Fabricas
Nacionales de Cerveza
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ABInBev

En FNC elaboramos, distribuimos y comercializamos cervezas, refrescos,
aguas saborizadas, isotonicas, vinos, destilados, fernet y aperitivos.

Formamos parte de Anheuser-Busch InBev, compafia cervecera interna-
cional lider en el mundo. ABInBev cuenta con un portafolio de mas de 500
marcas y con operaciones en mas de 50 paises.

AB InBev es 1 de las 5 companias de consumo
mMasivo mas grandes del mundo

Mira el video haciendo
click aca YS

A fines de 2021 nuestro
sueno cambio: “Sonamos

en grande para crear un
futuro con mas motivos

JoX-1d-Weldlslel-1ad

SoAamos con un futuro en donde siempre miremos hacia adelan-
te y encontremos nuevas maneras de acompanar a las personas
en los momentos de su vida.

Un futuro en el que sigamos sonando en grande, brinddandole mas
oportunidades a nuestra gente, acompanando a las comunidades

y dejando un impacto positivo en el mundo.

Un futuro en el que celebremos y podamos compartir.


https://www.youtube.com/watch?v=FJu1HSbcBNg

NC en numeros

89 764 colaboradores

J’% 2 cervecerias y una planta de refrescos Sede central y Cerveceria Montevideo:
Entre Rios 1060, Montevideo

> 7 Centro de Distribucién

Centro de distribucion

I/_ - - - . .
3% 18 distribuidores independientes Camine Boio do |a Potiss 5503

Nuestras Cervezas = 86,4% de SOM’

. Cerveceria Minas
GO

C
@ Refrescos = 18,7% de SOM’ Km 109 de la Ruta 8

1- Abreviatura del inglés Share Of Market, es nuestro mercado objetivo.



ESTADO INDIVIDUAL DE RESULTADOS

al 31 de diciembre de 2021 comparativo con el ejercicio econdmico

finalizado el 31 de diciembre de 2020

(en pesos uruguayos)

Notas 2021 2020
Ingresos de actividades ordinarias 22 7.242.424.295 6.359.643.508
Costo de ventas 23 (3.788.930.410) (3128163.032)
“iVIARGEN BRUTO 3.453.493.885 3.231.480.476
Gastos de ventas, distribucion y administracion 24 (2.687.594.088) (2.410.459.025)
Otros ingresos y gastos 53.695.921 6.253.883
Resultados financieros 26 (378.504.038) (519.958.968)
GANANCIA ANTES DE IMPUESTOS 441.091.680 307.316.366
Impuesto a la renta 20 (93.322.363) 186.704.581
RESULTADO DEL EJERCICIO 347.769.317 494.020.947
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Nuestras
marcas

Nuestros productos llegan a los 19 departamentos del pais vy
exportamos algunas de las marcas que elaboramos a Estados
Unidos, Chile, México y Brasil. Ademas, nuestros clientes abar-
can desde grandes empresas, pymes y minoristas como bares,
restaurantes, minimercados, etc.

Cervezas nacionales Marcas importadas

birradeinorgo
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76,5% de cervezas nacionales
sobre el total de cervezas Bebidas espirituosas y aperitivos

En 2021 expandimos nuestro portafolio de productos con la incorporacion de
bebidas espirituosas y aperitivos del portafolio de Fratelli Branca Destilerias.

Refrescos

K; ORGHETT ‘{ Branca PO~
Nt T & (i CARPANO

VODKA
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Zillertal APA: Cerveza de pura malta con intenso aroma gracias a la
técnica de dry hopping (se agregan lUpulos aromaticos a la cerveza
en su proceso de elaboracion durante la maduracion). Asi adquiere
la variedad de aromas herbales vy citricos aportados por el lupulado
tardio que la hacen unica.

Conocé mas VS

Calidad de productos
e iInnovacion

Tenemos 156 afos de experiencia en el pais vy VING COUABORATIVO
somos una compafia flexible y abierta en cons- i Tregua: Este inusual blend une la estructura de la Tannat con la in-
tante busqueda de nuevos negocios disrupti- tensidad frutal de la Bonarda. Un interesante equilibrio entre ambas
vos. Trabajamos con tecnologia de punta con logra un vino amable en boca, fresco vy frutado, desarrollado en con-
foco en el consumidor y en la calidad de nues- junto entre la bodega argentina Dante Robino vy la uruguaya Cerro
tros productos. Chapeu. Con mas de 10 meses de barrica y seis meses de embotella-

do, este blend ofrece un vino moderno y de alta gama.

Conocé mas YS

seguir
democratizando
las variedades para

Stella Artois gluten free: |La nueva Stella Artois Gluten Free, busca
ser una opcion para miles y miles de uruguayos que deben seguir

dietas sin gluten. Tiene el mismo sabor y es igual de rica.
Conocé mais-;‘il.3

ofrecer mayor cantidad
de opciones a los
consumidores.



https://ladiaria.com.uy/cotidiana/articulo/2021/7/amarga-masiva-y-uruguaya-la-cerveza-zillertal-apa-en-dias-de-frio/
https://www.elpais.com.uy/eme/lifestyle/apunte-cata-tregua-tinto-vino-colaborativo-binacional-llega-norte.html
https://pulsocervecero.com/stella-gluten-free/

Objetivos de
Sustentabilidad

En FNC creemos que la sustenta-
bilidad es el negocio. Esa es nues-
tra guia para trabajar todos los
dias en un desarrollo regenerati-
vO vy sustentable, comprometidos
con el ambiente y la prosperidad
de nuestras comunidades. Por eso
acompafamos los siguientes obje-
tivos globales:

Conocé como se relacionan
nuestro Objetivos de
Sustentabilidad con los
Objetivos de Desarrollo
Sostenible de Naciones

Unidas Y/S

© Agricultura Sustentable: lograr que el 100% de nuestros productores agropecuarios estan
conectados, fortalecidos y capacitados reforzando el camino de la semilla a la botella.

© Packaging circular: promover el uso de envases retornables o fabricados a partir de mate-
riales mayoritariamente reciclados.

© Cuidado del agua: lograr que el 100% de las comunidades en dreas de gran estrés hidrico,
vecinas a nuestras cervecerias, tengan una mejora medible en la disponibilidad de agua.

© Energias renovables: lograr que el 100% de la energia eléctrica utilizada provenga de fuen-
tes renovables y reducir un 25% de las emisiones de carbono en toda nuestra cadena de valor.

& Cadena de valor: lograr que el 100% de nuestros pequefos proveedores directos estén co-
nectados, empoderados vy capacitados.

© Fortalecimiento de comunidades: empoderar a las comunidades cercanas a nuestras opera-
ciones y desarrollar sus capacidades para que presenten mejoras en educacion e inclusion por
medio de capacitaciones y empleabilidad.

& Consumo responsable: queremos que el 100% de las experiencias con nuestros productos
sean positivas. Por ello, promovemos un consumo responsable de bebidas alcohdlicas. Nuestro
compromiso es trabajar por el Cero en menores, Cero al volante y Cero en exceso, para promo-
ver habitos de vida saludables.

© Diversidad: el 100% de las personas que trabajan en la compafia tengan las mismas condi-
ciones, responsabilidades y oportunidades.



https://fnc.sustentabilidad.com.uy/wp-content/uploads/2021/11/FNC-Reporte2021-1.pdf#page=14
https://fnc.sustentabilidad.com.uy/wp-content/uploads/2021/11/FNC-Reporte2021-1.pdf

Temas claves
para la
sustentabilidad
del negocio

El analisis de Materialidad es la base de nuestra gestion ASG porqgue nos
permite identificar los principales riesgos y oportunidades para el desarro-
llo sostenible de nuestro negocio.

La Matriz de Temas Materiales es una hoja de ruta que prioriza los temas
estratégicos segun la mirada de todos nuestros grupos de interés. Es una
herramienta que se adapta ante los cambios en el contexto vy las expectati-
vas de los publicos clave para no perder vigencia.

Por eso, en 2021 extendimos la consulta de materialidad a clientes, Organi-
zaciones de la Sociedad Civil y pares corporativos, grupos de interés cuya
participacion habia sido limitada en la consulta anterior.
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Matriz de materialidad
FNC 2021

o
O
a1

5,

4,95

@ Agua*
@ Economia circular®

Integridad en el @ Consumo responsable

centro del negocio @ o T

@ Compromiso con
Derechos Humanos

nuestra gente

s Accion por el clima* @

Fortalecimiento vy
responsabilidad de la
Agricultura cadena de valor
sustentable*

® Resilencia humana y

Calidad de productos comunitaria*

e innovacion*

3,95 . .
Comunicaciones

de marketing y
autorregulacion
publicitaria

Referencia: *Tema Material impactado por el cambio climatico

Relevancia para los grupos de interés

3,45
3,38 3,88 4,38 4,88 5,00

Impacto en el negocio
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o~ s 1.279 personas participaron de
part|C|paron del analisis 3 Q la encuesta de materialidad.

de Materialidad o

é"éﬁ Clientes o Orcronizac
rganizaciones
23:92% de la Sociedad Civil
0,78%

Pares corporativos
0,63%

® Medios de

comunicacion
1,41%

® Distribuidores
0,94%

R

Consumidores _
o mpresas
65,83/0 proveedoras 0,78%

® Colaboradores Lideres FNC ® Productores Conocé coOmo se determinan los contenidos

2,35% 1,72% Agropecuarios de este Reporte 3¢
1,64% W
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Integrando la Agenda 2030
a la gestion ASG

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible son el plan maestro para con-
seguir un futuro sostenible para todas las personas. Se interrelacionan
entre si e incorporan los desafios globales a los que nos enfrentamos
dia a dia, como la pobreza, la desigualdad, el cambio climatico, la de-
gradacion ambiental, la prosperidad, la paz vy la justicia. Para no dejar
a nadie atras, es importante alcanzar cada uno de estos objetivos para
2030.

En FNC alineamos nuestras prioridades estratégicas
a la Agenda 2030 de Naciones Unidas, porque
desde el desarrollo responsable de nuestro negocio
podemos ser parte de la solucion.

En 2021 la mesa de gerencia establecio y priorizé indicadores clave
de gestion (KPI) para cada tema material y les designd un responsable
para su gestion.

Luego se invitd a cada referente a participar de una consulta en la que
se les pidio identificar aquellas metas de la Agenda 2030 a las que
FNC puede impactar y contribuir mas directamente. | os resultados
se muestran a continuacion:
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EJE TEMA MATERIAL KPI’'S PRIORITARIOS? METAS A LAS QUE SE
CONTRIBUYE DIRECTAMENTE
Ambiental Economia circular Porcentaje de volumen de venta de 9.4,11.6,12.5 y 17.17
cerveza en envase retornable sobre
volumen total de venta de cerveza
Porcentaje PET reciclado 11.6, 12.5, 14.1
Agua Hl agua/HI envasado (HI/NhI) 6.4, 8.4,12.2
Accion por el clima Emisiones de CO, Minas 11.6,13.1, y 1717
Emisiones de CO, Montevideo 11.6, 13.1
Mejoras ambientales distribucion: 13.1
toneladas de CO, emitidas por camiones
y por importacion
Social Consumo responsable Porcentaje de cervezas sin alcohol o 3.5y 1717
de baja graduacion alcohodlica en el
portafolio
Resiliencia humana y comunitaria Cantidad de personas alcanzadas por 2.1,10.2 y 1717
Programa Valor
Cantidad de producto donado (hl) 1717
Compromiso con nuestra gente Porcentaje de engagement 5.1, 5.5, 8.5,10.2,10.3 y 17.17
Gobernanza Compromiso con los Engagement: D& 5.1, 5.5, 8.5,10.3 y 17.17

Derechos Humanos

Porcentaje de mujeres

5.1, 5.5, 8.5, 10.3

Porcentaje de mujeres lideres

5.1, 5.5, 8.5, 10.3

Fortalecimiento de la cadena de valor

Mix proveedores locales - % en cantidad 8.3, 9.3
y facturacion
Mix % produccion nacional sobre total 8.3, 9.3

cervezas

Integridad en el centro del negocio

Indicador integridad en engagement

16.5,16.6, 16.7 y 17.17

2- El resto de los KPI ASG han sido excluidos del anélisis y su incorporacion es una oportunidad de mejora.



FNC contribuye e impacta directamente a:

SALUD IGUALDAD

=3 13 de los 17 Objetivos de Desarrollo Y BIENESTAR DE GENERO

Sostenible de Naciones Unidas. _/\,\/\. g

=3 271 de las 169 metas especificas de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de Y Ak VERECHIRNT NOVACIN &

ECONOMICO INFRAESTRUCTURA

Naciones Unidas. E /\/
dll S

—> +38% de los KPI criticos contribuyen

a alcanzar la meta 17.17 y esto es |ogico, 1 REDUCCION DE LAS 12 PRODUCCIGN

. ) ) DESIGUALDADES Y GONSUMO .
ya gue ninguno de los objetivos puede a FISFONSHBLES

|
ser realmente cumplido si no se generan < p— 4
alianzas solidas vy resilientes, objetivo
central de dicha meta. 13 #gglgﬁcum,\ 14 :{JD;MANNA 16 :‘;ﬁ!SjTI:TSJ:ﬁIE:‘NES
SOLIDAS

—> +19% de los KPI criticos contribuyen a @ 4

alcanzar al menos una meta de los ODS 5,
8 10,11y 17

17 ALIANZAS PARA
LOGRAR
LOS OBJETIVOS

&




I/mpacto
ambiental

Accion por el clima 019
Agricultura sustentable 023
Economia circular 024
Agua 028

Desafios a futuro 032




Desde FNC el desafio que nos planetamos es
lograr que 100% de la energia eléctrica utiliza-
da provenga de fuentes renovables y reducir
un 25% de las emisiones de carbono en toda
nuestra cadena de valor.

Este compromiso estd respaldado por el Siste-
ma de Gestion VPO que prevé el relevamiento
de aspectos ambientales y la evaluacion de im-
pactos en cada sector y puesto de trabajo. Esta
rutina se actualiza anualmente vy se revisa frente
a cambios en los procesos.

El cumplimiento de este sistema en las cervecerias Minas y Montevideo es
auditado internamente, de forma anual, por parte del Jefe de Seguridad
y Medio Ambiente, y externamente dos veces al ano por ABInBev. Ade-
mas, todos los afhos se visitan a los proveedores de servicios ambientales
relacionados a residuos para revisar sus habilitaciones y evaluar, en cam-
po, los impactos al medioambiente.

i MINAS : MONTEVIDEO

Nivel de sustentabilidad No se alcanzoé nivel Puntaje mayor a
en VPO i de sustentabilidad i ggo

(por utilizar caldera a
i fueloil)




Consumo energetico

UTE provee a nuestras instalaciones de energia eléctrica vy utiliza 84,97%
fuentes renovables convencionales y no convencionales.

Nuestras cervecerias siguen los consumos de agua, heat y energia eléctrica
de forma diaria y sectorizada.

Contamos con una herramienta (Sweep tool) para sistematizar esta infor-
macion, que permite a cada unidad compararse con otras unidades tenien-
do en cuenta procesos y equipos similares y asi buscar mejores practicas.

El consumo de energia por volumen envasado de la cerveceria Minas en
2021 fue de 204,34 MJ/HL mostrando una disminucién del 0,3% respecto
del afo anterior, que se explica por la disminucion de volumen envasado vy
de la energia consumida, en un 5% y 6% respectivamente.

Conocé mas sobre nuestro consumo energético
durante 2021 ‘3

CONSUMO TOTAL DE ENERGIA CERVECERIA MINAS*

206

204

202

TO8 ...t

196

194

192

190 oot

2019 20271

*Intensidad energética KPI TE (MJ/HL envasado) - incluye vapor y energia eléctrica.

CONSUMO TOTAL DE ENERGIA CERVECERIA MONTEVIDEO**

TZB,2 o e

201719
**ndice de consumo de energia eléctrica (kwh/NH!)

2021
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Cambio climatico y emisiones
de gases

KPIs DE GASES DE EFECTO INVERNADERO

MINAS

Emisiones de gases de efecto 2019 2020 2021 2019 2020 2021
invernadero del tratamiento : : :
de efluentes (m?)

1136.665 | 112.593 | 112.613 | 143238} 116.531 | 113.072

227.715 kg menos de CO, al ano por la aplicacion
de paneles solares

paneles solares en Cerveceria Montevideo

KPI Mejoras ambientales en distribucion: 1.266

-
A

@@ 6% de energia eléctrica ahorrada por el uso de
{@ miles de toneladas de CO, por camiones.

.........................

Desafio
2022

Implementar el uso de camiones eléctricos
para disminuir las emisiones asociadas a la lo-

gistica




Prevenimos y mitigamos las emisiones gaseosas, solidas y liquidas aso-
ciadas a nuestra operacion. En 2021 realizamos las siguientes acciones:

Gaseosas

CERVECERIA MINAS Y MONTEVIDEO

© De forma trimestral se ajusta la curva de com-
bustion de la caldera.

& Anualmente y por requisito legal se monitorean
las emisiones de caldera.

© La generacidén de biogas del tratamiento anae-
robico de efluentes se quema en una antorcha, que
en la cerveceria de Montevideo es utilizada para
calentar agua para el intercambiador de calor de
efluente que conserva la temperatura del efluen-
te en invierno. En la cerveceria de Minas se preveée
completar la instalacion para quemar en caldera.

Conocé mas sobre las emisiones de efecto invernadero
asociadas a nuestra produccion 5.

Solidos

CERVECERIA MINAS

© Se seleccionan destinos finales habilita-
dos por DINAMA de acuerdo con el criterio
del decreto 182/13.

& En 2021 comenzamos junto a la Facul-
tad de Agronomia un estudio de aplicacion
de lodos de efluentes vy tierras diatomeas
como mejorador de suelos en estableci-
mientos agricolas de la zona. Este proyec-
to paso a la etapa de aplicacion en cam-
po. Los ensayos prevén el uso de ambos
subproductos mezclados por ser comple-
mentarios. La finalizacion del estudio esta
prevista para mayo 2022.

© Los lodos de efluentes viajan a Joanicd
(Canelones) a una planta de compostaje.
© Las tierras diatomeas van a vertedero, es
necesario reducir la humedad de las tierras
en origen. Se prevé realizar pruebas con
geotubos vy que su destino seria coproce-
samiento en Cementos Artigas.

CERVECERIA MONTEVIDEO
© Se seleccionan destinos fina-
les habilitados por DINAMA de
acuerdo con el criterio del de-
creto 182/13.

© Las tierras diatomeas van a
Bioterra como los residuos del
filtro rotativo que en su mayoria
es farello.

© Se preveé separar los residuos
organicos de comedor y ofici-
nas para compostaje en cola-
boracion con Yerba SARA.



Agricultura |

sustentable

Nos proponemos trabajar para que el 100% de nuestros agricultores di-
rectos estén conectados, empoderados vy capacitados. Promovemos una
agricultura regenerativa, con productos organicos que cuiden los suelos
y garanticen la seguridad alimentaria.

Smart barley

SmartBarley es una plataforma que conecta, ca-
pacita y fortalece a nuestros productores para
mejorar su produccion. En ella se centralizan da-
tos del manejo técnico durante el ciclo del cultivo
y se comparten mejores practicas de produccion
para que, de manera anonima, puedan ser apro-
vechadas.

Impulsamos buenas practicas agroecologicas
acompanando a los productores en la implementacion

de agricultura regenerativa, con productos organicos que

cuiden los suelos y garanticen la seguridad alimentaria

829 productores agropecuarios

&=
<=

130 mil hectareas de cebada cervecera
sembrada

100% de agricultores adheridos a Smart Barley

30has sembradas de cebada organica
(transicion)

e %
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La economia circular es el modelo de negocio a seguir. Buscamos pro- Se reCICIa el 700 e
movef el uso de epvases retornab/es 0 que estgn fabricados a partir ol.e : MATERIAL INICIALS SE TRANSFORMA EN:
materiales mayoritariamente reciclados. También nos proponemos uti- eeteeiaetueeiesaetiassasssssaseeasease s s AR e AR e b AR A AR A AR A A AR AR e e AR A AR AR AR A AR AR A e AR A s s e AR s s s s s s sseneeen .
lizar los residuos que generamos como subproducto en la produccion Vidrio roto del proceso de © Nuevas botellas fabricadas
COMO recursos para nuevos procesos productivos, evitando que vayana i lavado e inspeccién de ca- por FPV (F&brica Paraguaya de
disposicion final. | = lidad de envase retornable =) Vidrio)
: :[I © Producto de exportacion
o) Pldstico de cajones rotos © Nuevos cajones, perchas vy
otros elementos de plastico
Logros vy

’
d e S a fl O S @ Cavitein, et 7 (PEEHE © Se reciclan con una empresa
EPETgenerados enlos pro- ™= habilitada por DINACEA.

=l cesos de packaging

LOGROS 2021 oot ee e e ettt e e .
Avances y pruebas en PET reciclado .Lc;ldostde tratamiento de © Compost generado por Bio-
Envase 1 litro PEPSI retornable eriuentes terra

DESAFfOS 2022: Farelo, levadura y polvo & Alimento animal

‘ de grano e

Incorporar PET reciclado en el 20% del total la
produccion de refrescos en envase PET.

3- Son subproductos generados en los procesos de elaboracion y envasado dentro de
las cervecerias.
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Proyecto vidrio

El vidrio es un material reciclable, pero que en Uruguay  Trituramos envases de vidrio que actualmente no
no es valorizado y por eso apuntamos a la busqueda
de nuevas soluciones. Identificamos la oportunidad de
sustituir arena natural por arena de vidrio en materia-

les de construccion. gue los envases se descarten y se conviertan en
residuos, el uso de este material reduce la utilizacion

son reciclables en el pais para convertirlos en arena
de distintas granulometrias. Ademas de evitar

El primer paso fue articular ideas con la Facultad de In-
genieria de la Universidad de la Republica, apoyar el em- del recurso natural.
prendimiento Arenas de Vidrio que trabajaba en la te-
matica desde 2018 y realizar pruebas con Grupo Bitafal.

Este proceso llevd mas de dos afos de investigacion vy
pruebas, hasta materializarse finalmente en un producto
terminado que se aplicd por primera vez en la calle Inés

Duran en la localidad de Trinidad, departamento de Flores. ~ *
Mir3 el video del Proyecto i . Premio Innovacién PwC Uruguay 2021:
R i menciodn especial por “Uso del vidrio posconsumo

en la industria de la construccion”.



https://www.youtube.com/watch?v=lz0cMb8iVr8&list=TLGGlZNG7y3a8-swMTA2MjAyMg

Casilleros

Junto a ATMA (proveedor local)
desarrollamos el primer casillero de
plastico fabricado con material 100%
reciclado de la region.

Envases retornables

66,10% del volumen de venta de
2
cerveza es retornable.

Nuestra meta a futuro es incrementar el uso de
empaques retornables, el % de material reciclado
y disminuir el peso en los envases descartables.

Este desarrollo permitio reemplazar un
proveedor del exterior con materia prima
100% virgen por uno local con material
prima 100% reciclada (nuestros cajones en
desuso).

Esta innovacion genera un impacto positivo a futuro ya

que el proveedor tendra la posibilidad de exportar di-
chos casilleros a la region.

Residuos v subproductos

El camino hacia una economia circular es buscar siempre alternativas
para sumar valor a nuestros subproductos. Nuestras cervecerias cuen-
tan con un indice de reciclabilidad superior al 92%.

Reciclamos 100% del
© Vidrio verde y ambar

© Carton

© Aluminio

© Nylon

© Tapas metalicas

© Cajones plasticos

© Pallets



https://youtu.be/fKHZPRyjlVA?list=TLGGE4GfY-4d4hEwMTA2MjAyMg]

MATERIALES UTILIZADOS
RECICLABLES

Total Subproductos (kg)

% de reciclabilidad?

PESO GENERADO EN

PESO GENERADO EN

CERVECERIA MINAS CERVECERIA MONTEVIDEO
2020 2021 2020 2021
................................................................................................................. 8448644“848934469278157555980
e Rkt ‘ .................... : 282% .............. S ‘ .................. Sy }9807% ...................

MATERIALES UTILIZADOS PESO GENERADO EN PESO G[ENERADO EN
NO RECICLABLES CERVECERIA MINAS CERVECERIA MONTEVIDEO

2020 ’ 2021 2020 2021
........ Pulpa de etiquetas (kg} 89.490 95.780 61.831 51.055
’."Eésiduos especiales/ peligr;;os (kg) NP 18.480 238 14.464
......... Residuos generales ('f?) 245,580 _238.326 89.653 83138
......... Tierra filtrante (kg)w 294 570 356 53] 56.000 55 930
......... Total de residuos (kg) 653.258 70917 183.802 148657

Total de residuos y subproductos (kg) 9.101.902 9.198.461 7.111.617 7.704.637

4

Basado en el Decreto 182/013 se elabord vy aprobd el Plan de Gestion de Residuos en DINACEA. En él se establecen las corrientes

internas, almacenamientos transitorios, empresas transportistas, gestores intermedios v sitios de disposicion final.

Anualmente se establecen los objetivos de reciclabilidad desafiando a reducir la cantidad de kg enviados a vertedero. Ademas, Se

realizan campafas a nivel interno con mejoras en segregacion vy reciclaje.

En Cerveceria Minas comenza-
mos a estudiar la posibilidad de
reducir los residuos generales
con destino a vertedero. El pro-
yecto consiste en la trituracion,
compactacion y envio a Cemen-
tos Artigas como valorizacion
energética. Se podria abarcar las
etiquetas de lavadora y parte de
los residuos generales.

Conocé mas sobre los materiales

utilizados durante 2021 R
Conocé nuestra gestion de
residuos peligrosos y no
peligrosos y sus métodos de

eliminacién Y/S
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Nuestra gestion del agua contempla la efi-
ciencia y el redso del recurso, como también
iniciativas regenerativas con impacto posi-
tivo en el riesgo hidrico de la comunidad,
comprometiéndonos a cumplir con el 100%
los estandares ambientales relacionados con
los efluentes de la produccion.

Gestion del agua

Nuestra cerveceria de Minas se abastece de 2
vertientes (Verdun e Indio) y un pozo (Pozo 5)
ubicado en terrenos de la empresa Danone. La
vertiente Coronilla actualmente se encuentra en
desuso y adaptada para captacion de agua en
caso de incendios forestales en la reserva.

La vertiente Verdun es la
principal fuente de agua de
la cerveceria Minas, sin la cual
seria inviable operar.

En el caso de la cerveceria de Montevideo, el
agua proviene de la red OSE vy desde alli se dis-
pone en tanques de almacenamiento que luego
sera tratada y utilizada como producto tanto
para cerveza como para refresco.




Gestion de riesgos
del agua

Desde nuestros agricultores hasta nuestras cer-
vecerias y consumidores, toda la cadena de va-
lor depende del agua limpia. Mas que un ingre-
diente clave en nuestros productos, el agua es
un recurso fundamental para la salud y el bien-

estar de las comunidades de todo el mundo.

La creciente escasez de
recursos de agua dulce no

es solo un tema material

para nuestra empresa, es un
riesgo global para el bienestar
econodmico, social y ambiental
de nuestras comunidades.

Por eso se desarrollo ABI Water Risk Toolkit
una herramienta cualitativa del VPO que bus-
ca determinar el riesgo hidrico para el nego-
cio. Esta herramienta nos permite identificar y
abordar los riesgos relacionados con el agua,
vy si entendemos el riesgo, estamos mejor ca-
pacitados para manejar y mitigar el impacto.

& Manejamos los niveles de
consumo interno que garanti-
zan la continuidad de la opera-
cion sin sobrepasar los limites
de extraccion.

& Seguimos diariamente los
consumos de la cerveceria en
busqueda de desvios o ano-
malias y elaboramos planes de
accion para cerrar los gaps en-
contrados.

© Trabajamos en la reduccién
del consumo.




Reduccion de consumo

Nuestro Sistema de Gestion VPO cada afio establece proyectos de mejo- EXTRACCION DE AGUA
ra y reduccion de consumo de agua. En 2021: SUBTERRANEA- 20179 2020 2021
CERVECERIA MINAS
CERVECERIA MINAS KPI agua (HL agua/HL envasado) 4,30 414 5,34
, Volumen envasado (HL) i 404175 385.376 i 365242
© Recuperamos el agua de la bomba de vacio (IIeNAAONa ettt S——— ST——
de botellas) en la linea de retornables. M? de agua i 173796 i 159546 i 196135
©ORecuperamos el exceso de agua en enjuagues de CIP
de elaboracion cerveza y refrescos.
) EXTRACCION DE AGUA
DESAFIO SUBTERRANEA- 2019 2020 2021
CERVECERIA MONTEVIDEO
Para 2022 proyectamos recuperar agua de :
las etapas de CIP de adegas. Estudiaremos .“ff'...?.9.9.?..?ﬂ%ﬁ?H?.K.H"E..?.TX?.????E ........... 398 S 25
] d b =
tandorizar alounas operaciones. o ooR S Volumen envasado (HL) 777100 649010 | 641560
M3 de agua 309.286 253.762* 273.304

*El valor difiere de lo publicado en el Reporte ASG 2020 por un error de calculo.

CERVECERIA MONTEVIDEO

& Recuperamos agua del mixer de botellas PET.

& Recuperamos agua del pasteurizador.

..........................................................................................................................................................................................
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Gestion de efluentes

Al inicio de la gestion realizamos una
caracterizacion completa del efluente y se
analizaron los parametros minimos establecidos
para la industria cervecera.

El Decreto 253/979 establece la calidad de
la descarga de efluentes. El cuerpo de agua
receptor de la cerveceria Minas es una cafada
perteneciente a la cuenca del Arroyo Solis y para
Montevideo aplica la descarga a colector.

Hacemos seguimientos de los KPIs de efluentes,
analizamos sus desvios e implementamos accio-
nes correctivas y preventivas. Gestionamos los
productos quimicos que pueden afectar a la planta
de efluentes dada su toxicidad, estos son monito-
reados semanalmente y en cada descarga.

En cerveceria Minas monitoreamos mensualmente
el cuerpo receptor del efluente con una muestra
aguas arriba del punto de vertido y dos puntos
aguas abajo. En cerveceria Montevideo el monito-
reo mensual es al vertido del efluente que se dirige
al colector municipal. La Intendencia Municipal de
Montevideo (IMM) publica los analisis que obtie-
nen de nuestro efluente.

CERVECERIA CERVECERIA
MINAS MONTEVIDEO
KPIS 2021 2021
Efluente vertido (m?®)° 133.318 113.073
o —— e hubémdesvfos ......................
Nivel de cumplimiento con de fésforo y pH. Fésforo era 100%
estandares ambientales e s
relacionados con los efluentes o0 Carrasire Fulse | dasuie
punctual de coliformes

% de efluentes tratados 100% 100%

5- El destino de la descarga es agua superficial.

Nuestra cerveceria de
Montevideo fue reconocida por
la IMM por sobrecumplimiento en
la descarga al colector municipal.

Ykarai - Observatorio Ciudadano

Fabrica Macional de Cerveza es una de las
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Desafios
a Tuturo

Desafios

2022

CERVECERIA
MINAS

Finalizar el proyecto
de reutilizacion de bio-
gas en la caldera de tra-
tamiento de efluente

Concluir la etapa de es-
tudio de lodos de efluen-
tes y tierras diatomeas
como mejorador de sue-
los en campo

Completar la conexion
de paneles solares

CERVECERIA
MONTEVIDEO

Comenzar a vender y
reciclar vidrio transpa-
rente

Vender vidrio verde a
la Fabrica Paraguaya de
Vidrio

Valorizar la pulpa de eti-
queta vy llegar al 100% de
reciclado de nuestros resi-
duos y subproductos




Consumo
responsable

#CeroEnMenores 034

Comunicacion de marketingy 040

autorregulacion publicitaria
Logros v desafios 042

T ANA SIN ALCO:

Apostamos a que el 100% de las experiencias
con nuestros productos sean positivas. Por
ello, promovemos un consumo responsable
de bebidas alcohodlicas. Nuestro compromiso
- i es lograr Cero en menores, Cero al volante
" ~, y Cero en exceso, para promover habitos de

" w \ vida saludable.




HCerokbn
Menoresl8

A partir de 2021 decidimos profundizar el
foco en el consumo de menores ya que en
nuestro pais la edad de inicio es a los 12,8
afos® vy la ocasidn de consumo se gene-
ra principalmente en sus propias casas con
personas adultas que acompanan, existien-
do un importante desconocimiento de los
riesgos gue tiene este consumo para el de-
sarrollo de los menores.

El consumo de
bebidas alcohdlicas

a temprana edad
genera problemas en
el desarrollo psiquico,
fisico y social en
adolescentes.

Ante este contexto y entendiendo nuestra respon-
sabilidad al elaborar y comercializar bebidas con Los distintos modulos y dindmicas
contenido alcohdlico, en alianza con DESEM Jove-
nes Emprendedores desarrollamos “En Otras Pala-
bras”, un programa educativo orientado a reflexionar Menores de edad no deben
y desestimular el consumo en menores de edad.

El programa busca contribuir en la prevencion, con-
cientizacion y educacién sobre los riesgos asocia-
dos al consumo de bebidas alcohdlicas, y promover

hicieron foco en:

consumir bebidas alcohdlicas

Los efectos y consecuencias del

gue jévenes sean agentes positivos en su entorno. consumo de bebidas alcohdlicas
Para eso, realizamos talleres en formato presencial _ _

y virtual con adolescentes de entre 14 y 17 anos. A La importancia de conversar

través de dinamicas interactivas estimulamos el dia- con padres o adultos referentes

logo, la reflexion y promovimos que los participantes

pusieran en palabras su opinion y experiencias. sobre el tema.

TALLERES VIRTUALES

&En alianza con Casa INJU realizamos un taller virtual abierto a jovenes de todo el pals.

EN el marco de la semana mas importante del programa educativo Empresas Juveniles que

i relne afo a afio a mas de 400 jovenes de todo el pais, realizamos el segundo taller virtual con la
presencia del cantante de d6pera Diego Coronel, ganador de Got Talent Uruguay, quien participo
de las actividades, nos contd su experiencia, la responsabilidad que implica ser una figura publica
v la importancia de tomar decisiones saludables para si mismo y los demas.

6. De acuerdo con estudios elaborados por la Junta Nacional de Drogas, la edad promedio en la que las personas consumen alcohol por primera vez se encuentra entre los 12 y los 14 afos.



A3 /0%
Yy o Z
A 2
\(FNC):
E O\ E AT S
Ao v &
e /@ S “\-

IMPACTO Y ALCANCE DEL PROGRAMA PERFIL DE LOS PARTICIPANTES
“EN OTRAS PALABRAS” ..
ANOS
8% 44% 11% 4% 32%
12 14 16 18+ SIN
Al3 ATl5 Al7 ESPECIFICAR
GENERO . EDUCACION
SIN '
ESPECIFICAR
38% 46% 16%  63% 37%
SCUANDO FUE LA ULTIMA i ¢HABLAS CON TU PADRE, MADRE
VEZ QUE CONSUMISTE BEBIDAS i U OTRAS PERSONAS ADULTAS
ALCOHOLICAS? i SOBRE EL CONSUMO DE BEBIDAS
i ALCOHOLICAS?
Nunca probé @ Hace 4 meses o mas

o Si, habla @ No, no habla

@ Hace 2 0 3 meses @ En el Ultimo mes

1152 participantes

17%

Q 27% 23%
|§§| 40 talleres presenciales
g 37 centros educativos 0. I 5> N 77>

2 talleres virtuales

1 12A13 14A15 16A17 18+ | 12A13 14A15 16A17 I8+
@ 12 departamentos del pais ANOS ANOS ANOS ANOS i ANOS ANOS ANOS ANOS
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No o sé ® En desacuerdo @ Parcialmente de acuerdo @ De acuerdo
LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS ‘ LOS EFEC TOS DE LAS BEBIDAS ‘ CONSUMIR BEBIDAS
SON ESTIMULANTES ALCOHOLICAS SON DIFERENTES ALCOHOLICAS ES PELIGROSO

PARA TODAS LAS PERSONAS

2%
8%

89%

EVALUACION  EVALUACION EVALUACION  EVALUACION EVALUACION  EVALUACION
PREVIA POSTERIOR PREVIA POSTERIOR PREVIA POSTERIOR

Al comparar los resultados de las evaluaciones previas y posteriores, puede verse que, una vez terminado

el taller, gran parte de los participantes tienen mas conocimiento sobre el consumo responsable.

Mas del 90% de los participantes que respondieron la evaluacion
final recomiendan el taller con una nota entre 7 o mas, vy la mitad
lo hacen con 10
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Dia internacional
del Consumo
Responsable

En el marco de la Expo Prado 2021 celebramos este dia con una charla transmitida en
vivo por Instragram para concientizar sobre la importancia de fomentar el consumo
cero de bebidas alcohdlicas en menores de edad.

Alaska, la reconocida influencer, youtuber vy tiktoker, moderd el panel de oradores
integrado por el médico pediatra Eduardo Regueira y Pablo Marroche, Director
Ejecutivo de DESEM-Jovenes Emprendedores, una fundacion sin fines de lucro que
promueve el desarrollo de los niflos vy jovenes uruguayos.

Los oradores compartieron con el publico sus miradas acerca de las problematicas
derivadas del consumo de bebidas alcohdlicas en menores de 18 anos y Marroche
destaco la importancia de poner el tema sobre la mesa para que los adolescentes
sientan que pueden hablar con adultos y profesionales.

300 espectadores en vivo Pablo Marroche
Director Ejecutivo DESEM

& + 6.300 visualizaciones

» 1:14731:30

La charla completa se puede visualizar en nuestro perfil de Instagram
haciendo click aqui .



https://www.instagram.com/p/CT9uT2KAaZ9/

Consumo O de bebidas

a8) alcoho

Junto a la consultora RESEARCH Uruguay realizamos un estudio
de investigacion en profundidad para conocer en mayor detalle las
conductas, opiniones y habitos de adolescentes y sus padres con
relacion al consumo en menores.

La investigacion en profundidad refleja la importancia de fomen-
tar el didlogo y de brindar informacion sobre las consecuencias
del consumo, tanto para los jovenes, pero especialmente para
los adultos responsables.

La cerveza aparece como la bebida alcohdlica principal para
un 22% de los encuestados.

El consumo de bebidas alcoholicas se percibe como un
simbolo social’ o un eslabon natural del desarrollo: naturalizado,

esperable y relativizado.

Los motivos por |os gue consumen tienen gque ver con
experimentar, sintonia con pares, desafiar limites.

En el comun de los adolescentes, no se percibe peligro en el
consumo.

Los padres eligen acercar el consumo al hogar como primer
espacio experimental, generando un entorno seguro y confiable.

7. EI 51% de los menores entre 13 y 18 aflos consultados dijeron haber consumido alcohol
en los ultimos 12 meses, un numero menor al 72% de la VIl Encuesta Nacional sobre
Drogas (2018), diferencia que recoge el impacto de la pandemia en cuanto a un menor
relacionamiento social.

ICasS en menores

La mayoria de padres se muestran comprometidos, preocupados vy
con la necesidad de informar a sus hijos, pero desconocen |os riesgos
irreversibles asociados al consumo de bebidas alcohdlicas y tampoco
tienen suficientes herramientas para hacerlo.

El consumo responsable es una conducta aprendida gradual, de creci-
miento y desarrollo personal y social, que comienza en la adolescencia.

Conocé mas haciendo click aquri .

Educar no para prohibir, sino
para ensenar a elegir.



https://www.lr21.com.uy/empresariales/1456135-consumo-de-alcohol-en-la-mayoria-de-los-adolescentes-uruguayos-comienza-con-amigos-y-en-hogares

#0

EN MENORES

FNC
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Un compromiso
en toda la Cadena

de Valor

Los resultados del estudio nos permiten
entender el contexto de nuestra opera-
cidon para generar contenidos que pPos-
pongan la la edad de inicio de consumo.

La campaha #OEnMenoresi18 busca ge-
nerar una conciencia que No parece exis-
tir de los riesgos del consumo de alcohol
en menores.

Los mensajes de la campanha estan
presentes en puntos de venta de todo
el pais

Lanzamos esta campaha en verano
dado que la época de las fiestas y las
vacaciones es uno de los escenarios de
consumo de menores, con Menos Posi-
bilidades de supervision adulta.

o8 Movistar
FNC AY
< Publicaciones

#OEnMenoresl8 #O0EnMenoresl8 #0OEnMenoresi8

Muchas Huellas
del alcohol

empiezan en casa
con estos mitos

-

#OEnMenoresl8 #OEnMenoresl8 #OEnMenoresl8

@ Q Y 70 Me gusta

A Q 6
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Comunicacion de

marketing y

autorregulacion publicitaria

Creemos en la autorregulacion publicitaria
que incluye no solo temas de consumo res-
ponsable sino también de derechos humanos,
perspectiva de género, comunicacion inclusi-
va y temas ambientales. Buscamos ser agen-
tes de cambio también a través de nuestra
comunicacion.

Conocé nuestro Codigo de
Marketing y Comunicacion

1

responsable click aquri ‘3

1,30% de nuestro portafolio son
cervezas sin alcohol o de baja
graduacion alcohdlica

Nuestros refrescos cuentan con lo encomen-
dado por el decreto 246/020 de etiquetado
frontal que entrd en vigor en febrero 2021y
obliga a todo alimento y bebida que cuente
con excesos en términos de azucares, grasas
o lipidos, grasas saturadas a incluir un rotu-
lado al frente del envase que indique dicho
exceso.

Al mismo tiempo, PepsiCo sostiene con
una politica de marketing que plantea no
adoptar campafas de marketing o co-
municaciones que impacten en el con-

sumo de menores de 13 afos de edad,
ya sea no involucrando en la misma a fi-
guras publicas o fantasticas que puedan
incentivar su consumo en los niNos.



https://www.ab-inbev.com/content/dam/universaltemplate/ab-inbev/sustainability/792826_RespMarktng_Code_ENGLISH_Updated.pdf

Uso seguro del producto

1- Tabla nutricional
2- Rotulado frontal en cumplimiento del decreto

@ — 246/020
RECICLABLE U" -
5 Impacto ambiental
3

3- Incluimos el logo gue corresponda: descartable o
reciclable
4- Envase retornable

RS SIB ALCOROL GASIFIGXDA 0F EXTRACTOS VERETALES, 33 REDUCH] EAC)

Para conocer como las etiquetas de nuestras
cervezas advierten sobre el uso seguro del producto
v suU impacto ambiental hace click aqur 3.



https://fnc.sustentabilidad.com.uy/wp-content/uploads/2021/11/FNC-Reporte2021-1.pdf

N4
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Calidad v seguridad
de nuestros productos

Trabajamos para asegurar a nuestros consumidores productos seguros y
confiables. Esta gestion se desarrolla a través del Programa de Seguridad
Alimentaria, que incluye las Politicas de Calidad y Seguridad Alimentaria vy

todos los programas vy auditorias que de este se desprenden.

El TOO% de nuestros productos son evaluados para
controlar gue no generen impactos adversos en la
salud de consumidores.

En nuestras plantas se realizan auditorias internas de seguridad alimentaria y se
trabaja sobre los puntos abordados todo del afo, realizandose reuniones mensuales
de seguimiento de las acciones levantadas. Ademas, anualmente reciben auditorias
externas como las de AIB, BRC FSCH y HACCP entre otras, donde se verifican los

cumplimientos de seguridad alimentaria.

O denuncias por comunicaciones de marketing,
publicidad, promocion y patrocinio

Logros

Vv desafios

DESAFIOS 2021

: OBJETIVO

Seguir trabajando en educacion con CUMPLIDO
foco en menores para retrasar la edad i
de inicio de consumo de bebidas alco-

holicas.

LOGROS 2021

Campafna Cero En

+1.000 nifos y adolescentes

Investigacion de mercado so-
bre habitos de consumo en i
menores vy adultos. :

Meno- i
res con talleres alcanzando i

DESAFIOS 2022

Escalar la campafa de con-
sumo responsable vy llegar a
mayor cantidad de jovenes y
de Departamentos

Realizar talleres para docen-
tes para ir formando emba-
jadores de consumo respon-
sable en los distintos centros
educativos.




Crecimiento
inclusivo

Cadena de valor 044

Resiliencia humanay 050
comunitaria

Nuestra gente 056



Cadena de valor ‘

Nuestro impacto
desde el campo al
vaso

Detrds de cada producto hay un gran equipo
comprometido que enfrenta y supera desafios,
buscando la calidad y confianza que nos carac-
teriza. Nuestra cadena de valor es una cadena
de personas que dia a dia se esfuerzan por en-
tregar los mejores productos y experiencias de
consumo.

PRODUCTORES AGRO: Nuestras cer-
vezas estan elaboradas con cebada
uruguaya, gue proviene de mas de 829
productores agropecuarios locales.
Impulsamos la agricultura sustentable,
capacitando, conectando y empoderan-
do a los productores.

Hemos transformado a la cebada en uno
de los principales cultivos de invierno, lo
cual nos permite ser autosustentables v
exportar cebada hacia otros paises de la

region.

ABASTECIMIENTO: E|

78% de nuestros pro-
veedores son uru-
guayos. Nos aprovi-
sionamos de materias
primas de primera
calidad para la elabo-
racion y comercializa-
cién de bebidas.

de Nueva Palmira vy de:.-"

"-.,_._Pays andu carbono.
g Nuestro Centro de Distribucion esta
ubicado en Ruta 1y trabajamos con 18
distribuidores en todo el pais.

...........................................................................................

de consumo.

cerveza regular.

PUNTOS DE VENTA: Nuestras bebidas se co-
mercializan en bares, restaurantes, almace-
nes, autoservicios, supermercados vy sitios de
e-commerce.

Trabajamos para fortalecer a los peguefios co-
merciantes, capacitarlos en herramientas de
gestion y acompanarlos en los tiempos dificiles.
Invertimos ademas en heladeras mas eficien-
tes y con menor huella de carbono.

ELABORACION:  Opera-
mos 2 malterias, 2 cerve-
cerias v 1 planta de elabo-
racion de refrescos.

El 98,07% de los subpro-
ductos de procesos son
reciclados, contamos con
plantas de tratamientos
de efluentes en las cer-
vecerias de Montevideo
y Minas y en las Malterias

DISTRIBUCION: Buscamos
nuestro impacto ambiental, invirtiendo
en tecnologia para acortar y eficien-
tizar las rutas, y apoyando a nuestros
operadores logisticos en la adopcion
de transportes de bajas emisiones de

CONSUMO: Nuestros consumidores se encuentran en el centro del
negocio vy dia a dia trabajamos para brindarles la mejor experiencia

Expandimos nuestro portafolio de cervezas sin alcohol y de baja
graduacion alcohdlica, asi como cerveza sin gluten, con el objetivo
de brindar mas opciones de consumo y al mismo precio que la

POST CONSUMO: El
66% del volumen que
comercializamos de
cerveza es en envase
retornable.

Nos preocupamaos por
promover la retorna-
bilidad, mejorar la re-
cuperacion y reciclaje
de nuestros envases
descartables.

reducir
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Desarrollo y fortalecimiento
de nuestra cadena de valor

T N Fortalecer 3 C|Ieﬂt€S y dlStHbL“doreS

En FNC seguimos renovandonos para brindarle a nuestros clientes nuevas

Buscamos empoderar, conectar, capacitar y _ _ _ _
y mejores herramientas con las que pueden potenciar su negocio.

fortalecer a nuestros proveedores, distribuido-
res vy clientes para apoyar el desarrollo sosteni-
ble de las economias, fomentando las buenas

Todos los affos realizamos encuestas de satisfaccion a nuestros clientes
oracticas. y proveedores y seguimos los resultados del NPS (Net Promoter Score

por sus siglas en inglés), una herramienta que mide su lealtad y nos indica
fr sl CUANTOS de ellOs NOS recomendarian.

TEMA MATERIAL: FORTALECIMIENTO Y RESPONSABILIDAD EN LA CADENA DE VALOR

KPI 2020 2021 VARIACION

. 44% 63% +19 puntos
NPS clientes porcentuales
NPS socios estratégicos : =

*Este es el promedio de las respuestas a la pregunta: “¢Del 1al 10 cudnto recomendarias trabajar con FNC?”. Solo contempla
los meses de mayo a diciembre 2021.
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Invertimos en tecnologia para mejorar el nivel de

servicio a nuestros clientes

En el Ultimo trimestre de 2021 lanzamos Bees,
una plataforma e-commerce que acerca nues-
tro portafolio a los clientes, ofreciendoles in-
formacion en tiempo real y ayudandolos a cre-
cer de la mano de la digitalizacion.

eVenta algoritmica: sugerencias de compra
inteligentes y personalizadas para ayudar al
usuario a elegir productos y cantidades opti-
mas segun su historia de pedidos y negocios
similares.

*ClubB: clientes ganan puntos por sus compras
digitales,
adicional y mejorando su margen de ganancia.

recibiendo un beneficio comercial

e/nformacion en tiempo real: Bees ofrece informa-
cion en vivo sobre precios, stock disponible, esta-
do del pedido y de la entrega, permitiendo tomar
decisiones informadas vy facilitando el trabajo de
clientes y equipos comerciales.

eExperiencia al cliente (CXC): Implementamos
un centro con atencion y soporte omnicanal para
atender reclamos, consultas y solicitudes, impul-
sando nuestro compromiso con la experiencia de
nuestros clientes.

*6 personas al servicio de la experiencia al cliente

35,8% de facturacion a traves de Bees (sobre
el total de la facturacion de canal directa)

Esta iniciativa implica un cambio importan-
te ya que nuestros vendedores dejan de
estar enfocados en las transacciones y po-

dran concentrarse mucho mas en el relacio-
namiento con los clientes y el desarrollo del
punto de venta, identificando las oportunida-
des de mejora del servicio.

. Superprecios

Con el fin de ayudar en un contexto
econdmico complicado, desarrollamos
SUPERPRECIOS, una plataforma de precios

mas accesibles para los consumidores

especifica en refrescos sin azucar.




Apoyo a proveedores locales

Estamos comprometidos con seguir creciendo como empresa sostenible y
por eso buscamos gque todos nuestros procesos estén alineados con este
fin. Esperamos que nuestros proveedores compartan nuestro objetivo y por
eso realizamos auditorias semestrales (DPO y VPO) fundamentalmente en
las etapas de elaboracidon/ produccidn y distribucion de la mercaderia.

Contamos con un total de 695 proveedores.

Las empresas proveedoras locales son tanto de la capital como del interior
de Uruguay vy las extranjers provienen de Argentina, Brasil, Bulgaria, Colom-
bia, Estados Unidos e Italia.

~ REDESCUBKI TU PARAISO

0,

RO TEMA MATERIAL: FORTALECIMIENTO Y RESPONSABILIDAD EN LA CADENA DE VALOR

Redescubri tu paraiso KPI 2020 2021 VARIACION

Porcentaje de 82% 78% -5%
proveedores locales*

Se trata de una campafa global de Corona con el
objetivo de incentivar el turismo interno para pa-
liar las consecuencias de las restricciones por el

covid-19 en el sector turistico. Asociada al portal Porcentaje de compras a 85% 58% -32%

de alojamiento Uruguay365, Corona sorted mas proveedores locales

de 100 estadias y varios descuentos a los que se 7T mm—m—————m—m s s s — s , 5 s Jmmmmmmmm—mm———mw"——"
accedian cargando en la web de la marca el codi- NPS proveedores** Puntaje: Puntaje: 14 puntos

go que figuraba en los packs de Corona 355. 37 puntos S1 puntos porcentuales\/

* Refiere a proveedores locales activos con los que tuvimos interaccion en el ejercicio
** NPS (Net Promoter Score, por sus siglas en inglés) es una herramienta que mide la lealtad de nuestros pro-
veedores y nos indica qué porcentaje del total nos recomendarian.
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Nueva Politica de
Abastecimiento Responsable

Reconocemos la responsabilidad de la comunidad
empresarial de respetar los derechos humanos, vy
de acoger practicas laborales responsables, la
sostenibilidad y la integridad empresarial, y pro-
curamos promover estos valores entre nuestros
proveedores y socios comerciales en nuestro em-
pefo por hacer del mundo un lugar mejor.

Por eso en 2021 presentamos la Politica de Abastecimiento
Responsable que define nuestro enfoque y compromiso de
respetar los derechos humanos, los estandares laborales, la
salud y la seguridad, la gestion ambiental vy la integridad
empresarial a lo largo de nuestra cadena de valor. -

3
Nos comprometemos a trabajar con proveedores,
distribuidores, agentes y contratistas (socios co-
merciales) que compartan estos valores y adhie-
ran a esta Politica en sus operaciones. Ademas,
también esperamos que nuestros socios comer-
ciales garanticen el cumplimiento de esta Politica
por parte de sus colaboradores, tanto temporales
como indefinidos, asi como las partes implicadas
a lo largo de su propia cadena de suministro en la
provision de bienes o servicios.

Extender el compromiso a
nuestras empresas proveedoras

Nuestros Objetivos de Sustentabilidad y la Agenda
de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas que
apoyamos y promovemos exige involucrar a todos
los actores intervinientes en nuestra cada de valor,
entre ellos a nuestros proveedores. Esta es la es-
trategia a seguir:

& & Empezar de adentro hacia afuera, avanzado con politicas in-
o,\o ternas que sumen y comprometan a nuestros proveedores a la
© O gestion sustentable de las operaciones.

‘% La base del éxito de la compaRnia es nuestro capital humano, v

D]y no solo aguel que emplea de forma directa, sino también toda
la red de trabajo que se conforma a su alrededor. Es por esto
ultimo gue confiamos en que nuestros proveedores estan ali-
neados con nuestros objetivos y suenos.

Si bien por el momento no se presentan criterios
excluyentes para la seleccion de proveedores, es-
tamos evaluando la posibilidad de incluir en los
contratos (principalmente con operadores logisti-
cos) una clausula relativa a la sustentabilidad y la
responsabilidad con el impacto ambiental.



https://www.cerveceriaymalteriaquilmes.com/wp-content/uploads/2021/12/POLITICA-DE-ABASTECIMIENTO-RESPONSABLE.pdf

g

{(FNC

vy desafios

LOGROS 2021

Fomentamos el desarrollo de empresas proveedoras
pyme: trabajamos para llegar a mas empresas proveedoras
con nuestra politica de pago flexible que permite otorgar un
plazo de pago inferior que el estipulado por la politica global.

NPS: aumentamos 14 puntos porcentuales el indicador de
satisfaccion NPS proveedores

DESAFIOS 2022:

Incluir politicas de sustentabilidad y derechos humanos en
proceso de alta de empresas proveedoras

Lanzar una plataforma propia de proveedores que mejore la
gestion y el manejo de su datos




Resiliencia humana
Yy comunitaria

DESAFIOS 2021

Continuar y mejorar el Programa Valor, aumentar i OBJETIVO
el apoyo a las instituciones, mantener las donacio- CUMPLIDO
nes de bebidas y pan de cebaday, si el contexto lo

permite, volver a realizar los voluntariados corpo-
rativos en las instituciones educativas.

LOGROS 2021

& Aumentamos la cantidad de personas impactadas por nuestras donaciones
de refrescos, pan y harina de cebada y expandimos nuestras donaciones a
otras instituciones y organismos que forman parte de nuestras comunidades.

© El aporte en educacidn se centrd en promover el no consumo de bebidas
alcohdlicas en menores de edad a través del programa “En Otras Palabras”
DESEM vy otros organismos e instituciones para
promover el no consumo de bebidas alcohdlicas
en menores de edad y el consumo responsable.

desarrollado por DESEM.

& Continuar con programa de pasantias

© Aceleramos los procesos de Due Diligence para organizaciones civiles
sin fines de lucro para asistirlas a través de donaciones principalmente en

alimentos e insumos sanitarios.

Ponemos a las personas y sus vinculos en el centro, entendiendo
el rol de nuestro triple impacto (econdmico, social y ambiental) para
transformar la adversidad en oportunidades y reducir la inequidad
social. Nuestro rol como compania es crear valor econémico para
cuidar el ambiente e impulsar el desarrollo de las comunidades.

DESAFIOS 2022

© Diversificar las instituciones y organizaciones
receptoras de donaciones.

© Mejorar vy expandir campafias de consumo
responsable y seguir trabajando en alianza con



Valor

Programa

Nos comprometimos a contribuir al desarrollo de los uruguayos,
por eso impulsamos este programa que busca empoderar a las
comunidades cercanas a nuestras operaciones y desarrollar sus ca-

pacidades en tres ejes:

W

)

EDUCACION

Desarrollo

de las

Ser parte de la soluciéon es nuestro cometido.
Por eso, estamos al alcance de toda nuestra co-
munidad en especial de los barrios mas carencia-
dos de Montevideo y de Minas (localidades don-
de se encuentran nuestras fabricas).

o \"’l

NUTRICION

EMPLEABILIDAD

Educacion

KPI

Inversion en
educacion (en
pPesos uruguayos)

Cantidad de centros
impactados

2020

$4.400.000
en donaciones a
Liceo Impulso y
Fundacion Los Pinos

2021

$6.877.000
en donaciones a
Liceo Impulso, Fun-
dacion Los Pinos vy
DESEM

Variacion

Acompafamos econdmicamente a instituciones educati-
vas de Casavalle (Fundacion Los Pinos y Liceo Impulso),
uno de los barrios con mayor problematica econdmica

y social, para la construccion de un nuevo edificio que
ayude y apoye el desarrollo de mas jovenes de la zona vy

también para financiar su funcionamiento.

$5.207.020 fue el monto donado en pe-
SOS uruguayos, 18% mayor al aporte 2020.

IMPULSO

Tiene como objetivo contribuir a
eliminar la brecha de aprendizaje
de estudiantes de contexto cri-
tico en nuestro pafs, generando
oportunidades para gue puedan
elegir lo que deseen ser.

9000
0.’.0‘0"”.

\/
[}

U

FUNDACION

LOS PINOS

....................................................... P PP

Promueve el desarrollo integral de nifos, ado-
lescentes y jovenes de Casavalle, buscando su
crecimiento académico, profesional, humano
vy espiritual. Brinda una educacion de calidad,
fortaleciendo su identidad, asi como sus capa-
cidades y habilidades para la vida.
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Nutricion

En 2021 donamos refrescos, harina de cebada
y pan de cebada a distintas organizaciones e
instituciones que se encuentran en los barrios
mas carenciados de Montevideo y de Minas.

También realizamos aportes monetarios a tra-
vés del Ministerio de Economia y Finanzas en
el régimen de donaciones especiales que se en-
cuentra mencionado en nuestra Ley de Presu-
puesto, siendo receptores la Red de Alimentos
Compartidos (REDALCO).

KPI 2021

TEMA MATERIAL: RESILIENCIA HUMANA
Y COMUNITARIA

Cantidad de personas al- +16.000 personas impactadas

canzadas con el Proara- mensualmente por donaciones de
9 refrescos, harina de cebada y pan

ma Valor pilar Nutricion de cebada
Cantidad de producto 91.605 litros de refresco
donado (hD i 5.200 kg de harina de cebada

11.690 kg flautas de pan de cebada

Inversion en nutricion $1.980.000 fue el monto donado
(en pesos uruguayos) i en pesos uruguayos (donaciones
pan y harina de cebada)

REDALCO
(Red de Alimentos Compartidos)

Apoyamos a REDALCO que recupera alimentos en UAM (Unidad Agroali-
mentaria Metropolitana) y chacras, y los entrega a organizaciones sociales
que brindan platos de comida a quienes mdas lo necesitan. En 2021 do-
namos $7.800.000 pesos uruguayos con la finalidad de generar 200.000
platos de comida y asi continuar apoyando la nutricion de las comunida-
des mas necesitadas.




(FNC).
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Patricia

¥ SARRES = Patricia se sumo a la campana de

uﬁA crowdfunding de REDALCO con su
programa Sabores de Olla y lanzd una
campafa para invitar a su comunidad
a participar.

« Patricia

Nomegu.

Nuestro compromiso
con la nihez

Considerando el Art. 6 de la Convencion de
Derechos del Nifo, entendemos que las do-
naciones efectuadas a las organizaciones
gue brindan alimentos a nifios impactan di-
rectamente en su desarrollo alimenticio y
nutricional. Cabe destacar gue las institu-
ciones educativas Los Pinos e Impulso, asi
como el Banco de Alimentos son encarga-
dos de canalizar nuestras donaciones a las
familias mas necesitadas, que en su gran
mayoria incluyen nifios en su nucleo familiar.



https://www.youtube.com/shorts/_OEmleV8A7U?feature=share

Banco de alimentos
de Uruguay

Nuestro aporte al Banco de
Alimentos en 2021:

46.413 kilos donados
29.115 personas alcanzadas

128 organizaciones alcanzadas

Donaciones de pan de cebada

Elaboramos pan a partir de la harina de cebada malteada que fue molida en la cerveceria para las

familias que lo necesitan.

Instituciones y organismos de localidades de nuestra comunidad a los que apoyamos:

INSTITUCION U ORGANISMO

FLAUTAS DE PAN DE
CEBADA DONADAS

PERSONAS ALCANZADAS
MENSUALMENTE

MIDES (Ministerio de Desarrollo Social) 4.200 260 nifios y mujeres
INAU (Institut | Nif | Adoles- .

(Instituto def Nino y de © e.s 2.400 2163 nihos y adolescentes
cente) del departamento de Lavalleja*
Bgnco dg Al(me(:tos de Uruguay para 12,630 23.000 nifos y mujeres
diversas instituciones receptoras tal
como Sembradores vy Proyecto América.
Fundacion Los Pinos 10.890 1.000 estudiantes
Liceo Impulso 4.554 700 estudiantes

* Zona de nuestra comunidad de cerveceria Patricia, ubicada en la localidad de Minas.



Empleabilidad

Dictamos talleres de orientacion e introduccion
al mundo laboral para los estudiantes de ultimo
afo de fundacidn Los Pinos generando un espacio
para compartir y ganar experiencia.

Ademas, abrimos nuestro Programa de Pasantias
a los alumnos vy egresados de estas instituciones.
En 2021 tuvimos 2 pasantes de Anima y de Los
Pinos v 4 personas en régimen zafral, quienes reci-
bieron su remuneracion y otros beneficios comu-
nes a todos los colaboradores.

© pasantes se incorporan a FNC
gracias al Programa Valor

Empleabilidad con
enfogue de genero

Buscamos incluir un enfoque de género en nuestros talleres de
empleabilidad comunicando la relevancia del liderazgo de las
mujeres en el ambito laboral.

1 taller de empleabilidad

especificamente para mujeres.


http://

&

Nuestra gente Diversidad e
................................................................................................... inclusion

Tenemos un firme compromiso con el Desde hace 3 afos trabajamos en el programa interno

desarrollo, la seguridad y el bienestar de Autenticidad que a través de sus tres pilares:

todas las personas que hacen FNC. busca generar un ambiente donde
: todas las personas sean respetadas, aceptadas y valoradas.

Beeteeaaetetteteteitiienentatttttettetetiititentattattotettetitettntentatttttotettitetentartttntttttttetttrnrenrartatnens

Los ejes de trabajo son nuestros programas de género, LGBTIQ+,

@f‘% 764 personas: 593 hombres y 171 discapacidad y socio eco.

mujeres , . . .
J El Comité de Autenticidad, integrado por el Gerente general vy

todo el equipo de direccion, se rednen mensualmente para darle

/@\ Mejoramos el resuyltado de |la Encuesta agilidad a las iniciativas de Autenticidad.

de clima con 90% de satisfaccion de
nuestra gente. 3 puntos porcentuales
mas que el ano pasado

Autenticidad fue reconocido
en Cumplimiento Avanzado en

N premio DERES (Red de Empresas
1° puesto en |la encuesta de reputacion oor el Desarrollo Sostenible)

v Empleo Sonado por cuarto ano

. por la practica que contribuye
consecutivo

con los ODS 5, 8 y 10 “Programa
por la diversidad e igualdad de
oportunidades”.

.............................................................................................................................................................

B taeaaaaaeteeteetoteseeteesneneanaanaattetneteoteteeteteietententataattttteteeteteetetteientettattattttttoeteetettettttettatttttttttttttetottettttttnntet
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Ilgualdad de genero

Implementamos iniciativas en pos de la igualdad
de género. Retener, acompanar y desarrollar a
nuestras personas durante toda su carrera, con
especial foco en los momentos criticos (ingreso,
maternidad, paternidad, vuelta al trabajo, etc)

43% mujeres en jefaturas
46% mujeres fuera de convenio
15% mujeres dentro de convenio

100% de las mujeres y hombres
reciben la misma remuneracion
ante la misma categoria laboral

Contratamos a las primeras
mujeres autoelevadoristas en la
operacion

L
Conocé nuestras politicas de género e inclusion ‘3 :

Apoyamos los Principios para el
Empoderamiento de las mujeres
(WEPs)

Desde 2020 apoyamos formalmente los WEPs y
durante el afio, desde Women in Beer, el comité
con representacion de todas las areas, formado
por hombres y mujeres de diferentes sectores y
jerarguias trabajamos en mejorar y potenciar los
! resultados del diagnostico de brechas de género
de ONU Mujeres.

MUJERES k

Logros en Malteria para la inclusion de mujeres:

& Concientizamos a lideres sobre ambientes psicoldgicamente seguros a
través de entrenamientos, charlas y comunicaciones.

& Formamos parte de Comité de diversidad e inclusidn a nivel regional

& Mantuvimos reuniones quincenales de escucha activa con las mujeres
operadoras en las que se abordaron aspectos de ergonomia, modificando
equipos pesados y gracias a las cuales colocamos vestuarios femeninos
Provisorios.

operacion quienes recibieron entrenamientos

|, Contratamos las primeras 2 mujeres en
ﬁ para desempenarse en la funcion.


https://fnc.sustentabilidad.com.uy/wp-content/uploads/2021/11/FNC-Reporte2021-1.pdf

Aprendizaje constante Pote NC | ar | a vVO/ d e

Entrenamos y capacitamos a nuestra gente con

expertos porque este camino que iniciamos  FYLJ @S tr aS MNarcas

implica aprender constantemente.

Buscamos generar un cambio cultural cuya base sea el respeto a todas las
personas. Para eso, N0sS apoyamos en nuestras marcas y sus acciones, que
tienen el propodsito implicito de concientizar, reflexionar y educar acerca de
diversidad e inclusién a quienes forman parte de nuestra cadena de valor.

Durante 2021 invitamos a Collete Spinetti, activista
uruguaya reconocida por su labor en el colectivo
de las mujeres trans, a una charla virtual con todos
nuestros equipos con la finalidad de intercambiar
acerca de laigualdad de género, asi como también
para poner sobre la mesa la inclusion vy diversidad.

Trabajamos con perspectiva de género en la
También realizamos talleres de género para COMuNicacion de las marcas buscando cambiar el
eliminar sesgos junto a Brava, quienes trabajan  estereotipo que asocia el consumo de los productos

para impulsar y construir la equidad de género. vy solo con hombres, y adaptando nuestro portafolio
en consulta con ONU mujeres.

para gue satisfaga a todas las personas por igual®.

8 En todas las investigaciones de mercado que se realizan, no importa cudl sea la marca vy la categoria se incluyen
todos los géneros en el mismo nivel de representacion de forma de tener siempre una mirada completa y asegurarnos
de no dejar a nadie en el camino.




PILSEN

En 2021 Pilsen consagrd un acuerdo de apoyo
de cinco afios con el espacio que gestionan de
forma compartida cinco colectivos feministas en
la plaza Las Pioneras.

Cotidiano  Mujer, Las Pufhadito, Encuentro
de Feministas Diversas, Colectiva Elefante vy
Fundacion Plemmu, los colectivos que conforman
este espacio, y Pilsen trabajaran en conjunto
para sensibilizar a través de talleres y diversas
actividades.

Pilsen también tuvo una presencia
relevante duranteelcarnaval promoviendo
un carnaval mas inclusivo. Desarrolld un
taller llamado “Imaginar el futuro del
carnaval” en plaza Las Pioneras, una
apuesta a largo plazo establecida por
la marca con el objetivo de impulsar
acciones que fortalezcan las perspectivas
feministas y la igualdad dentro de la
expresion cultural.

',

Mird el video -R

ESPACIO
FEMINISTA

PLAZA LAS PIONERAS



https://www.youtube.com/watch?v=7aveNeqvFVk
https://www.youtube.com/watch?v=7aveNeqvFVk
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SALUS

Cerveza Patricia se compromete ,..,.m.,.m;.
con la comunidad LGBTIQ+ por |los
proximos 20 anos

Esta es otra “Publicidad Orgullosa”, y nos llena de
Orgullo que sea una mas R

“Lo que importa es lo de adentro” es la esencia de
Cerveza Patricia desde hace 20 ahos. Es una forma
de hablar de nuestra cerveza y de su calidad, pero
también es una forma en gue la marca ve la vida,
intentando inspirar a la gente a vivir de una forma
autentica. Gran parte de la sociedad vive de esta
forma, pero particularmente hay una comunidad,
la comunidad LGBTIQ+, que se moviliza dia a
dia por estos valores y derechos. Y si bien se ha
logrado mucho, aun hay mucho por hacer para
gue culturalmente sea aceptado.

Alcance de la campana:
3 740.000 personas

alcanzadas, mas de 6 marchas
del Orgullo en términos de
volumen de gente.

O 20 veces mds comentada

Por eso, Cerveza Patricia afianza su compromiso con la 'que.una campana promed@’
comunidad LGBTIQ+ ofreciendo apoyo econémico y labrimos debate!

colaboracion por las proximas dos décadas para acercarse, .
fortalecer y ayudarles a que sigan creciendo en los diferentes @ 7 de cada 10 comentarios

ambitos de la sociedad. positivos, |la conversacion fue de
L apoyo a la comunidad
Conocé mas Y,g


https://www.elpais.com.uy/negocios/empresas/cerveza-patricia-compromete-comunidad-lgbtiq-proximos-anos.html
https://www.youtube.com/watch?v=gPqhVMtyvE0

Discapacidad

Queremos proveer accesibilidad y fomentar que nuestro lugar de trabajo sea
inclusivo para todas las personas. Tenemos el objetivo a 2022 de aumentar
la dotacion de personas en nuestros equipos a un 20% con el fin de generar
representatividad. Para lograrlo contamos con:

Socios estratégicos Nuestra cadena de
valor

SRR REDDE
IR EMPRESAS
VA INCLUSIVAS
URUGUAY

B

SECURITAS

Socio-eco

Brindamos oportunidades de formar parte de la
compania y de tener una experiencia laboral a
toda persona con ambicion de crecer. Realizamos
pasantias de insercion laboral y cursos de
empleabilidad para alumnos y egresados de
colegios de contexto critico.

LICEO

IMPULSO
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ole
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Aprendizaje vy
formacion

F N c FNC Campus es nuestra plataforma de aprendizaje

continuo, un espacio para que nuestra gente
CAMPUS

aprenda haciendo, donde el aprendizaje se aborda
Brewing Knowledge

de forma integral y colaborativa, con referentes
especializados vy a través de plataformas digitales
como LinkedIn Learning.

Tenemos 4 pilares de aprendizaje:

o
Oo \/’
o @
oOo
LIDERAZGO FUNCIONALES DIGITAL CONOCIMIENTO
& TECH CERVECERO

A comienzos del ano el equipo de people realiza reuniones con cada lider para
entender las necesidades de capacitacion de las personas de sus equipos.
A partir de los resultados de estas consultas y sumando las necesidades
puntuales de la compania arman los planes de formacion.

A lo largo del afio tenemos el proceso de CICLO DE GENTE para evaluar y
potenciar a nuestros colaboradores.

A,

Conocé mas ‘3

PROMEDIO DE HORAS DE FORMACION
POR EMPLEADO
Por género’
Hombres 60 65
Mujeres 50 55
Por categoria laboral”
Directores 40 45
Gerentes 40 45
Jefes 50 55
Empleados 60 65
Operarios 100 105

* Media de horas de formacion por mujer: Numero total de horas de formacion
proporcionadas a empleadas de sexo femenino/NuUmero total de empleadas de sexo
femenino. Media de horas de formacion por hombre: Numero total de horas de formacion
proporcionadas a empleados de sexo masculino/Numero total de empleados de sexo
masculino.

** Media de horas de formacion por categoria laboral: Numero total de horas de
formacion proporcionadas a cada categoria laboral/Numero total de empleados en
cada categoria. Nota: Las categorias laborales deben derivar del propio sistema de
recursos humanos de la organizacion.


https://fnc.sustentabilidad.com.uy/wp-content/uploads/2021/11/FNC-Reporte2021-1.pdf

Seleccion de
nuestros talentos

A la hora de seleccionar talentos, siempre la prioridad es
la promocion interna y recién cuando se realizaron todos
los movimientos posibles salimos a buscar afuera al perfil
correspondiente.

La seleccion externa se realiza a través de la herramienta GUPY
donde se genera el requerimiento de la vacante y los candidatos
interesados se postulan. Esta busqueda se publica en nuestras
redes sociales y se comparte con universidades.

I’joé‘j Ingresaron 41 personas a la compania

708 durante 2021
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Vos+

A través de la plataforma “VOS+” potenciamos los beneficios a los que
pueden acceder nuestros colaboradores, distribuidos en 5 pilares: +bienestar,

+ familia, +desarrollo, +ahorro y +diversion.

Nuestros colaboradores gozan los siguientes beneficios:

+ bienestar

+ familia

+ desarrollo

+ahorro

© Seguro de vida

© Emergencia médica SEMM
© Carné de salud in company,
vacunacion gratis

© Desayuno saludable (frutas,
yogurt, cereales, yerba)

© Nutricionista

© Dias libres: cumpleafos,

cumpleanos de hijo/as, mudanza.

© Viernes corto

© Masajes laborales

© Sillas ergondmicas

© Kit de tecnologia

© Programa de asistencia
profesional al empleado
(asesoramiento psicologico, legal

y contable- financiero entre otros)

© Cobertura médica en MP con
precio especial

Todas nuestras personas pueden encontrar el detalle de cada beneficio y una cuponera
de descuentos amplia en todos los rubros y en todo el pais en www.fncvosmas.com

© Programa maternidad (licencia
extendida y soft landing

© Kit escolar para nifios entre 3y
17 anos

© Guarderia

© Regalo de nacimiento y de
casamiento

© Licencia paternidad 45 dias
corridos {
© Licencia por fertilizacion in vitro
i © Licencia por adopcion :
i © Vitrificacion de évulos

i © Quilmes Campus

© LinkedIn Learning

@ Beneficios en universidades de
Uruguay y Argentina

@ Idiomas a través de NULINGA
i ©$ 350.000 en becas para

que inviertan en aprendizaje y
desarrollo

© Descuentos:

En nuestros bares
Plataforma E-commerce
Bebidas gratuitas (oficinas)

© Descuento en el comedor

i © Producto gratis mensual

© Regalo de cumpleanos vy fin de
afo, canasta navidefa

© Aguinaldo doble en diciembre




Great Place to Work:
4° puesto en el ranking general
4° puesto en el ranking mujeres

Desafios
2022

Club de lideres.

Pipeline Mujeres en el liderazgo (SOMOS UY)

Mantener el primer puesto en la encuesta de reputacion
Empleo Sonado + llegar al podio en GPTW

On boarding- mejorar el programa de reconocimiento in-
terno




Negocio
responsable vy
gobernanza

Gobernanza corporativa 067

— |Ntegridad en el centro del 070
L — Nnegocio

Premios, reconocimientosy 077
certificaciones

Logros vy desafios 077
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Gobernanza
corporativa

Gestionamos la compahia con los estandares mas elevados en materia de
gobierno corporativo para proteger los intereses de nuestros grupos de inte-
rés, asegurar la generacion de valor y el uso eficiente de los recursos.

FNC S.A. forma parte de AB InBev, compafia cervecera lider en el mundo. A
nivel internacional el director ejecutivo es Michel Doukeris y a nivel nacional
cada pais cuenta con su 6rgano de direccion correspondiente.

Nuestra alta direccion estd conformada por:

A eDijrectorio: se elige anualmente a través de una asamblea de ac-
o O o cionistas, que prioriza la confianza y la pertenencia a la mesa de
(‘mﬂ i .

gerencia a la hora de evaluar a las personas candidatas.

b O@o *Mesa de gerencia: conformada por el gerente general y las geren-

cias de operacion, son responsables de la toma de decisiones.

o1 0 0 1 00 090 1 61090 £

El directorio se compone en su 100% de hombres
de los cuales el 67% tiene entre 30 y 50 anos vy el
33% restante son mayores de 50 afos.

| ideres de FNC

Directorio
Hacé Click para ver los perfiles de Linkedin R

Benjamin Maria
Mountford
Presidente del Directo-
rio y Gerente General

Gonzalo Fagioli
Vicepresidente de
asuntos corporativos,
legales y compliance

Bernardo Hinsch
Gerente de Finanzas

Gabriel Gonzalez
Director de Marketing
Cervezas y
Adyacencias

Gerardo Da Pra
Gerente de Recursos
Humanos

Joaquin Reyes Delgado
Asesor



https://www.linkedin.com/in/benja-mountford-1b079240/
https://ar.linkedin.com/in/benjamin-mountford-1b079240
https://www.linkedin.com/in/gonzalo-fagioli/
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/bernardo-hinsch-b52322180/?locale=es_ES
https://www.linkedin.com/in/gabriel-gonzalez-7574171b/
https://www.linkedin.com/in/gerardo-da-pr%C3%A1/?originalSubdomain=uy
file:
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Mesa de gerencia

Hacé Click para ver los perfiles de Linkedin

3 L3 =
W/
N

[
N

/ ' A "
g = - W\ il IHPORTAES 10

Aldo Rilla Gustavo Gonzalez Federico Delgado Rafael Capurro
Gerente de Gerente industrial Gerente de Transfor- Gerente industrial
Abastecimiento Montevideo macion Digital & IT Minas

gl |

Marcelo Giuseppini Gabriela Cibils Alfonso Barragan
Gerente de bebidas Asesora Asuntos director Comercial
no alcohodlicas Corporativo

La mesa de gerencia se compone
en 83% de hombres y 8% mujeres
de los cuales el 75% tiene entre

30 y 50 anos y el 25% restante
son mayores de 50 anos.


https://www.linkedin.com/in/aldo-rilla-13767a9/ 
| https://www.linkedin.com/in/marcelo-giuseppini-33625874
https://www.linkedin.com/in/gustavo-gonzalez-4721ba1a6/
https://www.linkedin.com/in/gabriela-cibils-31abab30/
https://www.linkedin.com/in/federico-delgado-urioste-b3864154
https://www.linkedin.com/in/alfonso-barragan-396777b2/
https://www.linkedin.com/in/rafael-capurro-3a618942/
file:

Gestion de
Sustentabilidad

Los encargados del desarrollo, la evaluacion y la aprobacion formal de la
gestion de sustentabilidad y sus objetivos, como de garantizar que todos
los temas materiales sean abordados en el Reporte ASG anual son:

© Mesa directiva

Benjamin Maria Mountford (Gerente General)

© Area de Asuntos Corporativos y Sustentabilidad
Gabriela Cibils

© Gerentes industriales

Gustavo Gonzalez y Rafael Capurro

Compromiso con el Pacto Mundial de
Naciones Unidas

En octubre 2021 adherimos a la red uruguaya del Pacto Glo-
bal de Naciones Unidas, que fomenta la implementacion de 10
Principios universalmente aceptados para promover el desa-
rrollo sostenible en lasn areas de derechos humanos, normas
laborales, medio ambiente y lucha contra la corrupcion. A su
vez, asumimos como miembros de su consejo directivo.

Este acto nos compromete a seguir impulsando el desarro-
llo sostenible en nuestra organizacion, pero también en toda
nuestra esfera de influencia y publicar anualmente los progre-
SOs realizados.

Accede a nuestra carta de adhesion click aqui'?'i,s

Alianzas para
alcanzar los objetivos

‘IB PAZ, JUSTICIA 17 ALIANZAS PARA
E INSTITUCIONES LOGRAR

SOLIDAS LOS OBJETIVOS

Y, &

Camaras y asociaciones de las que formamos parte:

© CAU- Camara de Anunciantes del Uruguay

& CEMPRE - Compromiso Empresarial para el Reciclaje

& CERES - Centro de Estudios de la Realidad Econdmica y Social

© CIALI - Cadmara Industrial de Alimentos

& CIU- Camara de Industrias del Uruguay

& Consejo B Novedad 2021

 DERES- Red de Empresas por el Desarrollo Sostenible

© Red Uruguaya de Pacto Global de Naciones Unidas Novedad 2027

La participacion en estos espacios desarrolla y potencia el conocimien-
to de la mesa de gerencia y nuestros equipos en temas econdmicos,
ambientales y sociales.

En 2021 certificamos como empresa
Great Place to Work


https://ungc-production.s3.us-west-2.amazonaws.com/attachments/Organization/141470/original/carta%20pacto%20global.pdf?1634054221

Integridad en el SoAamos en grande para

centro del negocio crear un futuro con mas
Motivos para brindar

Laintegridad, el comportamiento ético y la cultura de “No tomar atajos”
son esenciales para nuestro negocio. Nos esforzamos por mejorar
continuamente la transparencia de nuestros procesos y gestionar
cuidadosamente las transacciones de alto riesgo.

Haceé click para ver el video ‘3



https://www.youtube.com/watch?v=FJu1HSbcBNg
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EXE
A€

Nuestros principios

1 sorAamos en grande. 7 Creemos en la simplicidad y en soluciones

escalables
2 Somos duefas y duefios que piensan a largo plazo

8 Gerenciamos nuestros recursos de forma

3 Nos inspiran grandes personas y construimos rigurosa y tomamos decisiones que
equipos diversos a través de la inclusion y la impulsan el crecimiento
colaboracion

9 creamos y compartimos valor
4 Lideramos el cambio e innovamos para nuestros

consumidores 10 Nunca tomamos atajos

5 Crecemos cuando nuestros clientes crecen

La Unica forma de hacer
Negocios es siguiendo
politicas claras de ética y
transparencia.

6 Prosperamos cuando nuestro ecosistema prospera




Codigo de conducta:
actualizacion 2021

La reputacion de honestidad e integridad de la Compafia es uno de nues-
tros activos mas valiosos. Por eso, en 2021 actualizamos el Codigo de
Conducta, |la guia practica para vivir nuestros principios y valores en el
dia a dia y el marco de referencia para tomar todas las decisiones comer-
ciales. Esperamos que nuestras empresas proveedoras, prestadores de
servicios y demas socios comerciales se desempefen en linea con este
documento.

Todas las personas de nuestro equipo deben leer detenidamente y com-
prender el Codigo de conducta. Cada lider es responsable de la apli-
cacion y del cumplimiento de nuestras politicas y sus modificaciones, vy
asimismo de su distribucion y llegada a los equipos de trabajo.

Ningun objetivo financiero, comercial o esfuerzo por superar
a nuestros competidores serd mas importante que nuestro
compromiso con los principios de la ética, la integridad vy el
cumplimiento de la legislacién vigente.

El Cdodigo detalla los principios éticos de mayor importancia que de-
ben ser rectores tanto para nuestras personas en sus actividades diarias
como para todas las entidades que operan en nuestra representacion.
Entre ellos:




DERECHOS HUMANOS

Nos comprometemos a implementar practicas comerciales que no vulneren
los derechos humanos y que adhieran a diversas normas internacionales de
conducta comercial responsable, como por ejemplo la Declaracion Universal
de los Derechos Humanos y la Declaracion de la Organizacion Internacional
del Trabajo relativa a los principios y derechos fundamentales del trabajo.

DISCRIMINACION Y ACOSO

Valoramos y promovemos iniciativas para fomentar la diversidad vy la igual-
dad en el lugar de trabajo, prohibiendo toda forma de discriminacion, ya sea
por raza, religion, sexo, orientacion sexual, edad, opinion politica, nacionali-
dad, condicion social, origen, etc. En FNC no se tolera ningun tipo de acoso

0 agresion, ya sea de indole fisica, psicoldgica, moral o sexual. Conocé ma’s.—:'iS

LEYES ANTIMONOPOLIO Y DE COMPETENCIA

Creemos en la competencia leal vy, por lo tanto, nuestras personas deben
conocer, entender y cumplir con la legislacion para la Defensa de la Compe-
tencia y saber como afecta su trabajo cotidiano.

En abril de 2021 actualizamos la Politica de cumplimiento en materia de com-
petenciaé‘i-sy el Reglamento de Cumplimiento en materia de competenciai
que consiste en normas destinadas a prevenir, investigar y reprimir las diver-
sas formas de abuso de poder econdmico, a favor de la libre competencia y
en pos de la proteccidn del interés econdmico general.

Se prohibe discutir o coordinar practicas comerciales con com-
petidores, en cualquier mercado en el que se opere, asi como
implementar practicas que impidan o dificulten el ingreso o des-
empeno de un competidor. :

Para mas informacion vea nuestra Politica contra el Acoso y la Discriminacién?'&s



https://www.fnc.com.uy/files/site/nuestrasPoliticas/CMQ-FNC-POLITICA-DE-CUMPLIMIENTO-EN-MATERIA-DE-COMPETENCIA.pdf
https://www.fnc.com.uy/files/site/nuestrasPoliticas/CMQ-FNC-MANUAL-DE-CUMPLIMIENTO-EN-MATERIA-DE-COMPETENCIA.pdf
https://www.fnc.com.uy/files/site/nuestrasPoliticas/PREVENCION%20DE%20ACOSO%20Y%20ANTI%20DISCRIMINACION_may2020_v1.0_BURDLP.pdf

Canal de Compliance
vV linea ética

Es responsabilidad de todas las personas de la Compahia actuar como
guardianes del Cddigo de conducta y de la cultura de Etica y Compliance
de la Compadia. Un verdadero DUENO no mira hacia otro lado. Por eso,
pusimos a disposicion varios canales de comunicacion para preguntas y su-
gerencias. El contacto con el Equipo de Etica y Compliance v con el Comité
debe hacerse de forma clara y transparente, a través de los canales que se
indican a continuacion:

CANAL DE COMPLIANCE. PERMITE:

© Formular preguntas sobre el Cédigo de Conducta y otras politicas de
compliance;

© Informar un conflicto de interés;

© Solicitar la aprobacidn antes de realizar una donacion:

© Solicitar la aprobacién de contratos con el gobierno/ funcionario publico:

© Solicitar la aprobacién para modificar o crear un nuevo programa comer
cial;

© Tener acceso a los documentos / politicas de compliance sobre actos de
corrupcion y defensa de la competencia.

& Hacer preguntas relacionadas con los programas de compliance sobre
actos de corrupcion y defensa de la competencia. Entre otras cuestiones.

LINEA ETICA

Permite denunciar toda actividad que se crea que es o podria constituir un
incumplimiento de las leyes, los reglamentos, el Codigo de Conducta o nues-
tras politicas. Esta disponible 24 horas, 7 dias a la semana, para todas nues-
tras personas, empresas proveedoras, y otros socios comerciales. Se trata
de un medio anonimo y seguro de denuncia, brindado por una compania
independiente que recoge las denuncias vy las remite al Area de Etica y Com-
pliance para su gestion confidencial.

& Acceso telefénico: 000 413 598 5631
© Acceso online: https://ab—inbev.gar1—cormo|iance.com/&aseReport-3‘§/3

Se prohibe la toma de represalias. La represalia es una infraccion
y puede ser denunciada a nuestra Linea Etica. :



https://ab-inbev.gan-compliance.com/caseReport 

GRI 205-3; 206-1

GRI 205-1; 205-2; 205-3

CARTA DEL GERENTE GENERAL SONAMOS EN GRANDE

IMPACTO AMBIENTAL

CONSUMO RESPONSABLE

CRECIMIENTO INCLUSIVO

Cantidad de denuncias
en la linea ética

-67%

Cantidad de denuncias
por temas de competen-
cia, proteccion de datos
personales, corrupcion y
lavado de dinero

Durante 2020 se despidid a un
funcionario por causas relacio-
nadas a corrupcion vy violacion
del Cédigo de Etica. No obstan-
te, no fue necesaria la rescision
de contratos con proveedores
por infracciones relacionadas
con corrupcion, codigo de éti-

No existieron casos de nuevas
denuncias de competencia, da-
tos personales, corrupcion, co-
digo de ética ni lavado de di-
nero.

ca ni lavado de dinero.

Politica anticorrupcion:
actualizacion 2021

Tiene como objetivo mantener los mas altos es-
tdndares de ética corporativa para reforzar nues-
tra politica de tolerancia cero a la corrupcion.
La actualizacion de la Politica se redactd segun
el Codigo de Conducta vy fue aprobada por el Di-
rectorio de FNC.

Fue redactada para ayudar a todas las personas
que trabajan en FNC, pero también a todos los
individuos vy las entidades que actuan en nuestro
nombre, a cumplir con la normativa anticorrupcion
en Uruguay vy sus reglamentaciones, la Ley Contra
las Practicas Corruptas en el Exterior - FCPA por
sus siglas en inglés-, y demas leyes nacionales e in-
ternacionales en materia de soborno y corrupcion.

NEGOCIO RESPONSABLE
Y GOBERNANZA




Ii TEMA MATERIAL: INTEGRIDAD EN EL CENTRO DEL NEGOCIO

KPI 2021

* 100% de los directores y la mesa de gerencia fue-

Porcentaje de per- ron comunicados y capacitados sobre politicas vy
sonas entrenadas en procedimientos anticorrupcion.
Compliance

* 100% de nuestras personas fueron comunicados so-
bre politicas y procedimientos anticorrupcion.

Porcentaje de pro- * 100% de empresas proveedoras conocen las po-
veedores con due liticas de abastecimiento responsible y anticorrup-
diligence cion
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Premios,
reconocimientos
y certificaciones

Protocolo para la recopilacion
V preservacion de datos

En 2021 desarrollamos este Protocolo que tiene como objetivo:

& Estandarizar los procesos de recopilacion y preservacion de la informa-
cion, tanto fisica como electronica, identificada asi en virtud del analisis vy
las investigaciones internas toda vez que sea necesario defender nuestros

intereses legitimos o cumplir con disposiciones judiciales; EMPRESAS Reconocimiento DERES a las mejores practicas
© Garantizar la integridad y confiabilidad de la documentacion recopilada POREL empresariales (102 edicién) que contribuyen con :
© Definir los lineamientos generales para la gestion de la documentacion ggg#gﬁ?alﬂtu los Objetivos de Desarrollo Sostenible

electronica recopilada vy preservada.

P T
A su vez, en 2021 también desarrollamos “Recomendaciones para el manejo : S IRED
de comunicaciones e informacion” destinadas a ayudar a todos los colabo- :
radores para tener una comunicacion y manejo de informacion responsable
y segura.

Cumplimiento avanzado: reconocimiento al “Programa
por la diversidad e igualdad de oportunidades”

Categoria compromiso: reconocimiento al programa “Reu-
tilizacion de biogas para calentamiento de efluente”

Categoria cumplimiento: reconocimiento a FNC y Arenas
de Vidrio por la practica “Circularidad: vidrio en la indus-
tria de la construccion”

Categoria cumplimiento: reconocimiento a FNC vy ATMA
por la practica “Casilleros 100% reciclados”

Logros vy desafios

LOGROS 2021

» Se obtuvieron tres sentencias judi-
ciales favorables por reclamos labo-

rales por un monto total reclamado
de $U 5.888.312 y una sentencia favo-
rable de un juicio civil por un monto
reclamado de $U 966.000

* No existieron sentencias judiciales
condenatorias.

DESAFIOS 2022

Digitalizacion de todos los contratos
y disponibilizacion en el sharepoint
compartido para un mejor segui-
miento

i Premio Innovacién PwC Uruguay 2021: mencién especial por “Uso del
i vidrio postconsumo en la industria de la construccion”.
Conocé mas sobre esta practica ..

Conocé mas del reconocimiento ‘3


https://www.pwc.com.uy/es/premios-de-innovacion/premio-innovacion-2021.html?utm_source=sabre_corp&utm_medium=714494d2-c954-4902-b773-6986db04f8e9&utm_term=pierpont
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i gobierno :
102-24 Nominacion y seleccion del maximo 67

GRI 102: Contenidos | ©rgano de gobierno : : ; : :

Generales 2016 ~ ........................... .......... ..... .......... .......... ....................
: 102-25 Conflictos de intereses i 74;Nota4d H : :
§H62{%3FundgndefgéangkwgaHade .........................................................
H : - . Nota 5
i gobierno en la seleccion de propositos,
§ valores y estrategia
§102—27(Zonociﬁﬂentoscxﬂecﬂvos del 69
maximo organo de gobierno
10228 e dese"ﬁwpeﬁom:jel N;;a e
i maximo 6rgano de gobierno
i 102-29 Identificacion y gestion de impactos Nota 7
%econéﬂﬂcos,anﬂmentaesy/socmﬂes i
i 102-30 Eficacia de los procesos de gestion Nota 7
i del riesgo
§ﬁ62—31Evamégkywdé%fwnagéconéﬁﬂcos, | Ng£a7 ..................................................
i ambientales y sociales T N R N S
gWO2-32 Funcion del maximo érgano de 69
i gobierno en la elaboracion de informes de
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%TO2—33(}Nnunmackwwdepweocupadones § Nota 8 :

i criticas
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NUMERO DE i PRINCIPIOS i DERECHOS PRINCIPIOS PARA EL
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H i GLOBAL DE LAS MUJERES
102-35 Politicas de remuneracion Nota 9
WO2 36 Proceso para determinar la Nota 10 :
remuneracion
Participacion de los grupos de interés
102 40 Lista de grupos de interés 14 Principios 9 y 1
102 41 Acuerdos de negociacion colectiva Nota 11 Principio 3
102-42 |dentificacion y seleccion de grupos Nota 12 '

: de interés

e

102-43 Enfoque para la participacion de los

12,13, 14; 15; 34 |

H A ) i 35036 37 45: Principios 9 v 1 Principio 5
i grupos de interés i
H i 47, 56; Nota 12
102 44 Temas y preocupaciones clave : 13;16; 35; 36; ' : Brincipios 9 ] Brincipio 5
i mencionados 45: 47 56; { rrncipios iy rincipio
: Nota 12
Practicas para la elaboracion de informes
102-45 Entidades incluidas en los estados 106
ﬁnancieros consolidados
102 46 Definicion de los contenidos de los 12; 105 Principio 1
mformes y las coberturas del tema
102 47 Lista de temas materiales 13 Principio 1
102 48 Reexpresion de la informacion Nota 13
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i informes :
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GRI 102: Contenidos i, ................................................... ; .......... ; ...............é ........... ; ................. eeeeeneeneereeaeaerterneenetreerteaenenereaenrennens
Generales 2016 i 102-51 Fecha del ultimo informe 106 : : :
i 102-52 Ciclo de elaboracion de informes : 106 : :
. 102-53 Punto de contacto para preguntas 107
: 102-54 Declaracion de elaboracion del 106 : : : :
i informe de conformidad con los estandares
: GRI sobre el informe : : :
: 102-55 indice de Contenidos del GRI L 78-96 '
102-56 Verificacion externa 106
TEMAS MATERIALES
Desempeiio
econémico { {
GRI 103: Enfoque de i 103-1 Explicacion del tema material y su 13; 105 Principio 1
Gestion 2016  cobertura :
032Enfoque P e— - H - 1é ........................
: componentes :
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 78

........................................................................................................................................................................
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201-2 Implicaciones financieras y otros
riesgos y oportunidades derivados del
cambio climatico

i 201-3 Obligaciones del plan de beneficios
definidos y otros planes de jubilacion

i 201-4 Asistencia financiera recibida del
gobierno

cerepesaes

103-1 Explicacion del tema material y su
cobertura

GRI 103: Enfoque de
Gestion 2016

103-2 Enfoque de gestion vy sus
componentes

3,7y 10

203-1 Inversiones en infraestructuras vy
servicios apoyados

GRI 203: Impactos
econdémicos

............................

indirectos 2016 o o
203-2 Impactos econdmicos indirectos

i significativos

R T

GRI 103: Enfoque de  { 103-1 Explicacién del tema material y su
Gestion 2016 i cobertura

Principio 1
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gRI 1_(?3:2Ec;11f(§>que de 103-2 Enfogue de gestion y sus 11;15; 16, 45; 47, Principio 1, 2,
estion i componentes : 48 3,7y 10
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 47
GRI 204: Practicas 204-1 Proporcion de gasto en proveedores 47
de adquisicién 2016 : locales
Anticorrupcién
GRI 103: Enfoque de 103-1 Explicaciéon del tema material v su 13; 105 Principio 1
Gestion 2016 O U e S NN S A S
103-2 Enfoque de gestion vy sus 1;15; 16; 70; 77; Principio 1, 2,
componentes : 72;74; 75 3,7y10
103-3 Evaluacion del enfogue de gestion 75; 76
GRI 205: 205-1 Operaciones evaluadas para riesgos 5 Principio 10
Anticorrupcién 2016 : relacionados con la corrupcion
205-2 Politicas y procedimientos de { 74: 75: 76 Principio 10
i comunicacion y capacitacion sobre la lucha
contra la corrupcion :
i 205-3 Casos confirmados de corrupcion y Principio 10 Principio 10
; . 75,76
medidas adoptadas
Competencia desleal :
GRI 103: Enfoque de 103-1 Explicacion del tema material v su 13105 Principio 1

Gestion 2016

cobertura

103-2 Enfoque de gestion y sus

i componentes

L 1115, 16: 70; 71

72: 73, 74

Principio 1, 2,
3,710
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GRI 1_93: Enfoque de 103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 73; 75
Gestion 2016
GRI 206: Competen- i 206-1 Acciones juridicas relacionadas 73,75
cia desleal con la competencia desleal, las practicas
monopolicas y contra la libre competencia
Materiales
GRI 103: Enfoque de i 103-1 Explicacion del tema material y su 13; 105 Principio 1
Gestion 2016 cobertura
i 103-2 Enfoque de gestion y sus 115 16: 24 Principio 1, 2
componentes 3,7y10
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 24 25; 26; 27
. 301-1 Materiales por peso o volumen 26; 27 Principio 7y 8
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2016 301-2 Insumos reciclados utilizados 26 Principio 8
301-3 Productos reutilizados y materiales de 26; 27 o
: : Principio 8
i envasado
Energia
WGR| 103: Enfoque de £103-1 Explicacion del tema material ;nsu 13105 i Prin.;i.pio1 .....
Gestion 2016 cobertura
103-2 Enfoque de gestion y sus 11:15: 16: 19: 20 Principio 1, 2,
componentes 3,7y 10
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 20
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GRI 103: Enfoque de i
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cobertura

i 103-2 Enfoque de gestion y sus

componentes

30; 3T
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GRI 303: Agua 2018

303-1 Interacciones con el agua como
i recurso compartido

Nota 17

303-2 Gestion de los impactos relacionados

con la descarga de agua.

GRI 103: Enfoque de :
i cobertura

Gestion 2016

103-1 Explicacion del tema material vy su

103-2 Enfoque de gestion y sus
componentes

103-3 Evaluacion del enfoque de gestion
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GRI 103: Enfoque de : 103-1 Explicacion del tema material vy su 13; 105
Gestion 2016 cobertura Principio 1
i 103-2 Enfoque de gestion vy sus 11;15;16; 19; 21 S
i componentes Principio 1, 2,
eeeeeressssesssne e esmee e 4443444 n eSS4 44041 me 04t mnresenesssssseae rereennssssssessmreeenesssssors e S0 ALV T WO O
103-3 Evaluacién del enfoque de gestidn 21,22
GRI 305: Emisiones 305-1 Emisiones directas de GEI (alcance 1) 21 Principio 7y 8
2016 e b st T S S
305-5 Reduccion de las emisiones de GEI 22 Principio 8y 9
305-7 Oxidos de nitrégeno (NOX), 99 i Principio 7'y 8
oxidos de azufre (SOX) y otras emisiones : H
significativas al aire
Residuos
GRI 103: Enfoque de { 103-1 Explicacion del tema material y su 13; 105 Principio 1
Gestion 2016 cobertura
103-2 Enfoque de gestion y sus 1;15; 16; 24; 25 Principio 1, 2, 3,
componentes 26; 27 7y 10
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 24; 25; 26; 27
GRI 306: Residuos 306-1 Generacion de residuos e impactos 27

2020

significativos relacionados con los residuos
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Gestién 2016 i cobertura :
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GRI 401: Empleo 401-1 Nuevas contrataciones de empleados 63
2016 i y rotacion de personal Principio 6 Principio 3 Principio 2
401-2 Beneficios para los empleados a 64 o -
. Principio 3 Principio 2
tiempo completo que no se dan a los
empleados a tiempo parcial o temporales
Formacion y ensefianza ;
GRI 103: Enfoque de 103-1 Explicacion del tema material v su 13; 105 : Principio 1
Gestion 2016 cobertura
i 103-2 Enfogue de gestion y sus 11;15; 16; 62 Principio 1, 2, 3
componentes 7y 10
03-3 Evaluacidn del enfoque de gestidn 62
GRI 404: Formaciéon : 404-1 Media de horas de formacion al afio 62 Principio 3 Principio 3
y enseianza 2016 por empleado
404-2 Programas para mejorar las aptitudes 62 Nota 19 Principio 4
de los empleados vy programas de ayuda a \a§
i transicion :
Diversidad e igualdad de oportunidades
GRI 103: Enfoque de £ 103-1 Explicacion del tema material v su 13; 105 Principio 1

i 103-2 Enfoque de gestién v sus
componentes

58; 73

Principio 1, 2, 3,
7y 10

103-3 Evaluacion del enfoque de gestion

56; 57; 58; 59;
60
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GRI 103: Enfoque de |
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discriminacion 2016
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405-1 Diversidad en drganos de gobierno vy 5657 67 68
empleados Principio 6 Principio 3 Principio 4
405-2 Ratio del salario base y de la 57 R
= . Principio 6 Principio 3 Principio 1y 2
remuneracion de mujeres frente a hombres
103-1 Explicacion del tema material v su 13; 105 Principio 1
cobertura
i 103-2 Enfogue de gestion y sus 1;15; 16; 56; 73 Principio 1, 2, 3,
componentes : 7y 10
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 73
406-1 Casos de discriminacion y acciones Nota 20 Principio Principio 1y 3 Principio 5
correctivas emprendidas 6
103-1 Explicacion del tema material v su 13; 105 Principio 1
i cobertura
103-2 Enfoque de gestion y sus 1;15;16; 53; 73 Principio 1, 2, 3,
i componentes i 7y 10
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 48;73
408-1 Operaciones y proveedores con riesgo§ 48;73; 76; Principio 5 Principio2y 3
significativo de casos de trabajo infantil Nota 21
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GRI 103: Enfoque de i 103-1 Explicacion del tema material y su 13; 105 Principio 1
Gestion 2016 cobertura
103-2 Enfoque de gestion y sus 1;15; 16; 56; 73 Principio 1, 2, 3,
componentes 7y 10
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 73
GRI 409: Trabajo i 409-1 Operaciones y proveedores con riesgo§ 48; 73, 76; Principio 4 Principio 2
forzoso u significativo de casos de trabajo forzoso u Nota 21
obligatorio 2016 i obligatorio
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GRI 103: Enfoque de i 103-1 Explicacion del tema material y su 13; 105 : Principio 1
Gestion 2016 cobertura
103-2 Enfoque de gestion vy sus 1;15;16; 48; 73 Principio 1, 2, 3,
componentes 7y 10
103-3 Evaluacién del enfoque de gestion 48; 73,76
GRI 412: Evaluacién | 412-] Operaciones sometidas a revisiones o i  48; 73,76 Principio 1 Principio 1
de derechos evaluaciones de impacto sobre los derechos
humanos 2016 humanos 3
412-2 Formacion de empleados en politicas 76 Principio 1 Principio 1 Principio 5
o procedimientos sobre derechos humanos
412-3 Acuerdos vy contratos de inversion 48 Principio 2 Principio 1 Principio 5
significativos con clausulas sobre derechos
humanos o sometidos a evaluacion de
i derechos humanos
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Comunidades locales :
GRI 103: Enfoque de 103-1 Explicacion del tema material v su : 13; 105 Principio 1
Gestién 2016 i cobertura :
103-2 Enfoque de gestion y sus i 11;15:16; 51 .Primcipio 1,2, 3,
i componentes 7y 10 :
{ 103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 50; 51-55
GRI 413: 413-1 Operaciones con participacion de la 47; 51-54; Nota Principio T iPrincipio 7 vy 10 Principio 6
Comunidades i comunidad local, evaluaciones del impacto y 22
Locales 2016 programas de desarrollo
413-2 Operaciones con impactos negativos 34-39 Principio 1 Principio 7

significativos -reales o potenciales- en las
i comunidades locales

Evaluacién social de Ids proveedores
GRI 103: Enfoque de 103-1 Explicacion del tema material v su 13; 105 Principio 1
Gestién 2016 i cobertura

103-2 Enfoque de gestion y sus 1;15; 16; 48; 73; iPrincipio 1, 2, 3,

i componentes 76 7y 10 :

{ 103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 48; 72,73
GRI 414: Evaluacion 414-1 Nuevos proveedores gue han pasado 76 Principio 2 Principio 1, 2 Principio 2
social de los i filtros de seleccion de acuerdo con los y 10 Principio 3
proveedores 2016 i criterios sociales Principio 6
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i componentes 7y 10 {
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 35-42
GRI 416: Salud y 416-1 Evaluacion de los impactos en la salud 42 : Principio 5
seguridad de los y seguridad de las categorias de productos
clientes 2016 i o servicios
| 416-2 Casos de incumplimiento relativos a | 42: Nota 23 : Principio 5

los impactos en la salud y seguridad de las
categorias de productos vy servicios

Marketing y etiquetado
GRI 103: Enfoque de 103-1 Explicacion del tema material v su 13; 105 : Principio 1
Gestién 2016 i cobertura :
{ 103-2 Enfoque de gestién v sus 11 15; 16; 40; 41 {Principio 1,2, 3, §
i componentes 7y 10 :
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 40; 41
GRI 417: Marketing y 417-1 Requerimientos para la informaciony i 40; 41 i Principio 5
etiquetado 2016 i el etiquetado de productos y servicios H H
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GRI 417: Marketing y i 417-2 Casos de incumplimiento relacionados Nota 24 Principio 5
etiquetado 2016 con la informacion y el etiquetado de
productos y servicios
417-3 Casos de incumplimiento relacionados 42 Principio 6 Principio 5
con comunicaciones de marketing

Nota 1: Durante 2021 no se realizd ningun cambio en la ubicacion de las
operaciones, incluidas aperturas, cierres y expansiones de instalaciones.
Lanzamos la plataforma Bees de comercio electronico BTB en el ultimo
cuatrimestre de 2021, para mejorar el nivel de servicio a clientes, impactando
positivamente en nuestra cadena de valor.

Reemplazamos un operador logistico de Montevideo (almacenaje de envases
y reencajonado) debido a gque no cumplia con los estandares FNC en su
gobernanza.

Nota 2: actualmente no se evalla el impacto ambiental de los productos en
las etapas previas a la comercializacion.

Nota 3: Contamos con un documento que formaliza los niveles de autorizacion
requeridos para la toma de decisiones en funcion del impacto econdmico;
establece hasta qué montos de gastos o impactos en el negocio puede
autorizar cada nivel jerdarquico de la organizacidén y cuando se requieren
autorizaciones por encima del Gerente General.

Nota 4: el Codigo de ética desarrolla como gestionar posibles conflictos de
interés vy estos se pueden plantear en la linea ética. Los conflictos de interés
pueden surgir a partir de una relacién personal que pueda influenciar la
capacidad de nuestras personas de actuar en el mejor interés de la Compahia,

o bien cuando la evaluacion de una circunstancia pueda verse afectada o
parezca estarlo por la posibilidad de un beneficio personal. Nuestras personas
deben hacer todo lo posible para evitar los conflictos de interés.

Nota 5: El objetivo de la organizacion, las declaraciones de valores y mision,
estrategias vy politicas relacionadas con temas ASG generalmente son temas
con bajadas de la organizacion global AB InBev con adaptaciones locales.
Nota 6: la evaluacion del desempefno en el drgano de direccidn se desarrolla
de la siguiente manera: autoevaluaciéon en las areas de supply vy logistica,
evaluaciones por auditorias de VPO vy los resultados son compartidos en
la mesa de gerentes. El reporte de sustentabilidad no forma parte de la
evaluacion.

Nota 7: para conocer el proceso de gestion de riesgos consultar el Reporte
de ASG 2020 (pagina 96). Clic aca

Nota 8: Las preocupaciones criticas al maximo oérgano de gobierno se
comunican a través de las cdmaras empresariales cuando son temas comunes
y mediante reunién de minimo 2 integrantes de la compania con la autoridad
de referencia si son especificos de FNC.

Nota 9: sobre las politicas de remuneracion para el érgano de Direccion vy los
altos ejecutivos:

* Hay un sueldo fijo y un sueldo variable que puede llegar a ser entre el 35%

NEGOCIO RESPONSABLE


https://fnc.sustentabilidad.com.uy/wp-content/uploads/2021/11/FNC-Reporte2021-1.pdf
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y el 40% de la remuneracion anual. La remuneracion variable esta asociada
a objetivos de negocio que incluyen indicadores econdmicos, sociales vy
ambientales dependiendo del drea de que se trate.

* No hay bonificaciones de contratacidon o pagos de incentivos de contratacion
(exclusivo para Global MBAS)

* La politica para indemnizaciones por despido es el régimen legal.

* Se reembolsa el 100% de gastos de viaje laborales o de comidas por
reuniones laborales al igual que con todos los colaboradores.

* Jubilaciones: para altos ejecutivos (banda | a IV) hay un beneficio de
adherencia opcional a un plan de pensidon cuyas principales caracteristicas
son: contribucion definida, financiacion compartida entre FNC v la persona,
matching 1 a 1 (aporte del colaborador 5%, 7% o 9% del excedente de la
remuneracion computable por sobre el salario minimo), permite acceder a
inversiones en el exterior de primer nivel (de otra manera solo accesibles para
grandes inversores)

Nota 10: la remuneracion se determina por nuestra politica corporativa en en
base a la media del mercado que se obtiene de encuestas de mercado Hay
Group.

Nota 11: El 100% de nuestras personas estdn cubiertos por el acuerdo de
consejo de salarios. Del total de la dotacion un 78% es afiliado a un sindicato,
mientras que el 22% es no afiliado.

Nota 12: nuestros publicos de interés son los grupos y asociaciones que se
ven directamente afectados por el negocio vy las operaciones que abarca
la industria. Para conocer los canales de comunicaciéon con cada grupo de
interés, la frecuencia de contacto vy las principales preocupaciones/ temas
de interés abordados por canal consultar el Reporte ASG 2020 [pagina 132].
Nota 13: En los casos en los cuales la re-expresion de la informacion afectd la
comparabilidad interanual de las tablas presentadas a lo largo del Informe, se
detalla su modificacion en una nota al pie respectivamente.

Nota 14: No contamos con un plan de pensiones.

Nota 15: Durante 2021 no se recibio asistencia financiera del gobierno,
considerando: desgravaciones y créditos fiscales; subsidios; subvenciones
para inversiones, subvenciones para investigacion y desarrollo y otros tipos de

subvenciones relevantes; premios; exencion del pago de regalias; asistencia
financiera de las agencias de crédito a la exportacion (ECA); incentivos
financieros; otros beneficios financieros proporcionados por el Gobierno para
alguna operacion.

Nota 16: las cervecerias Minas y Montevideo no venden electricidad.

Nota 17: al no ser consideradas areas con estrés hidrico, los objetivos de
consumos de las cervecerias Minas y Montevideo son designados desde la
Estructura Central (ZBS) tomando en cuenta los consumos historicos, los
planes de produccion vy el aporte de las cervecerias a los objetivos globales
de sustentabilidad.

Nota 18: En el mes de mayo de 2021, DINAMA notificéd a FNC que se encuentra
pasible de sancion por incumplimientos en los Iimites de pH de vertido a
curso de agua y en los Iimites de vertido a curso de agua de fosforo total
reportados en el IAO para el segundo semestre del ano 2020, ambos en la
Cerveceria en Minas. DINAMA realizo la notificacion en base a los indicadores
comunicados del afno 2020

En el marco de la Autorizacion Ambiental Especial por ampliacion de
capacidad debimos adecuar el vertido de efluentes para cumplir con el
parametro Fésforo Total. En este sentido instalamos una planta de remocion de
fosforo con coagulante férrico. En dicha implementacion, ocurrieron desvios
de fosforo por subdosificar coagulante y desvios de pH por sobredosificar
coagulante. Esto fue corregido con la instalacion de un nuevo sedimentador
y cambiando el punto de dosificacion de coagulante al cafio que une el
tanque aireado y este sedimentador. Ademas, sumaos automatizaciones y
enclavamientos para evitar la salida de pH por fuera de los limites.

Respecto a lo informado en 2021, no hubo ninguna notificacion.

Nota 19: No contamos con programas de ayuda a la transicion para facilitar la
empleabilidad continuada y la gestion del final de las carreras profesionales
por jubilacion.

Nota 20: No se informaron ni detectaron casos de discriminacién durante
2021.

Nota 21: No contamos con operaciones ni proveedores que corran un riesgo
significativo de presentar casos de trabajo infantil ni trabajadores jovenes

NEGOCIO RESPONSABLE


https://fnc.sustentabilidad.com.uy/wp-content/uploads/2021/11/FNC-Reporte2021-1.pdf
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expuestos a trabajo peligroso.

Nota 22: Desde FNC participamos en el 100% de las comunidades donde
tenemos operaciones, actualmente, en Montevideo y en Minas donde se
encuentran nuestras cervecerias. En ambos lugares realizamos donaciones de
pan de cebaday refrescos. No obstante, el programa de consumo responsable
gue desarrollamos en conjunto con DESEM jévenes emprendedores solo se
desarrolld en Montevideo, pero aspiramos que en 2022 también esté presente
en la ciudad de Minas, Lavalleja.

Nota 23: Durante 2021 no se observaron casos de incumplimiento, multas,
sanciones o advertencias de las normativas relativas a los impactos en la
salud y seguridad de los productos y servicios.

Nota 24: Durante 2021 no se registraron multas, sanciones o advertencias
por el incumplimiento de las normativas o cddigos voluntarios relativos a la
informacion vy el etiquetado de productos vy servicios.
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ANexo

CERVECERIA MINAS MONTEVIDEO
: 2019 2020 2021 : 2019 2020 2021
Combustible para la Combustible pesado 61.951.938 56.174.485 53.719.793 60.203.683 51.548.969 50.105.982
generacion de calor para generar calor (MJ) i H
Combustible movil- Cantidad de 25.372 0 24294 0 @) )
RUTA/Carretera i combustible diesel para i i i i
i vehiculos poseidos y

arrendados (L)
LPG (L) : 0 29.060 22.000 : 31.076 29.060 22.000
CO, comprado CO, comprado (kg) 975880 i 1183030 i 1260725 1019120 i 1183030 | 1427016
Porcentaje de L 145%  © 145% i 145% L 145% 0 145% 1 1,45%

emisiones de CO,
perdidos (emisiones
in situ)

Electricidad importada§ Electricidad importada 5.686.527 5.544.659 5.811.000 9.254.357 8.579.892 8.373.840
: de la grilla (kWh) H H H i

Porcentalede | 44,48% | 0% L 8497% i 4448% | 0% L 88%
electricidad renovable | :
importada

Factor de emision de 0O 0 1,45% O O 1,45%
electricidad importada i : :
(TCO2e/kWh)

*No se consumen combustibles procedentes de fuentes renovables en ninguna de las dos cervecerias.
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CONSUMO DE ENERGIA TOTAL DENTRO DE LA ORGANIZACION- CERVECERIA MINAS**

2016 2017 2018 2019 2020 2021
KPITE (MJ/HL i 195,79 194,31 195,79 194,31 205,03 204,34
envasado) H H H H H
Volumen envasado 378115 403.83] 432.219 4041756 385.376 364.242
(HL)
MJ 74.031135,85 78.468.401.61 84.624.158,01 78.535.360,84 79.013.641,28 74.633.550,28
** Intensidad energética - incluye vapor y energia eléctrica.
CONSUMO TOTAL DE ELECTRICIDAD- CERVECERIA MINAS
2016 2017 2018 2019 2020 2021
KPI EE (KWh/HL 14,45 14,93 13,36 14,45 14,93 15,91
envasado) : : : : : :
Volumen envasado 378115 403.831 432.219 404175 385.376 365.242
<HL> ......
KWh 5.463.761,75 6.029.196,83 5.774.445,84 5.840.337,42 5.753.663,68 5.811.000,22
CONSUMO TOTAL DE VAPOR- CERVECERIA MINAS

Fuel oil/ VVapor 2016 2017 2018 2019 2020 2021
KPI heat (MJ/HL 144,64 143,47 1477 142,28 151,26 147,08
envasado) H H H H H
Volumen envasado 378115 : 403831 ; 432219 L 4041756 385376 ' 365242
(HL) ; ; :
M. 54.690.553,6 i 5793763357 i 638387463 i 57506]04,37 i 5829197376 i  53.719.79336




CONSUMO TOTAL - CERVECERIA MONTEVIDEO
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INDICADORES 2019 2020 2021

indice de consumo de agua (hl/NHD 3,98 3,91 4,26

indice de consumo de energia eléctrica (kwh/NHI) 12,19 12,42 13,14

indice de consumo de combustivel (heat) (MJ/NHD 79,59 74,28 7779
OXIDOS DE NITROGENO (NOX), OXIDOS DE AZUFRE (SOX) Y OTRAS EMISIONES SIGNIFICATIVAS AL AIRE- CERVECERIA MINAS

El laboratorio Ecotech realizd muestras
de emisiones de gases y particulas de
fuente fija en la cerveceria Minas. En
todos los casos los resultados se hallan
expresados para gas seco y condicio-
nes normales de presion y temperatura
(0°C y 1T atm.).

INDICADORES

Material particulado total (Sin correccion por O,)

VALOR . UNIDAD
80 : mg/Nm?
13 mg/Nm?3

T Y

MEDIDA DE GASES (SIN CORRECCION POR 0,

0,(%) i CO(mg/Nm?

8.2 <10

0, (%) . CO (mg/Nm%)

3 <10

NO (mg/Nm®) | NO (mg/Nm®) | SO (mg/Nm?)

MEDIDA DE GASES (CORREGIDO AL 3% O,)

NO (mg/Nm®) | NO (mg/Nm®) | SO (mg/Nm?)

634 1020 382



SUBPRODUCTOS
CERVECERIA MINAS

Bagazo (kg)

RESIDUOS
CERVECERIA MINAS

Pulpa de etiquetas (kg)

Total residuos y subproductos
Cerveceria Minas

TOTAL 2021

5.561.160,00

TOTAL 2021

95.780,00

9.198.461,00

VOLVER

MATERIALES UTILIZADO§ PESO TOTAL PESO TOTAL
RECICLABLES - CERVECERIA GENERADO GENERADO
MONTEVIDEO 2020 2021
............ Aceite (ka) . 280000 )
........... Bagazo (kg) 4.013.075,00 4.367.050,00
Cajone;mmolidosngkg) ......... 419..536,00 ..... 741.."2“60,00 ........
............ Cé;.t.én (kg)..... 41.&)8300 20.5.50’00
............ Ch;arra (kg..)... 43;6,00 9.1..(.)..0’00
............ Levadw.g.humed;..(kg) 951.3..40100 863..3.50,00
............ S d.é;cartabfég o 11,é60,oo 8.é.é5,00
............ |v|a|ter"|’; R (kg> 6.\%400 234..%80,00'
............ pgée\ (kg>..... 10..2..50’00 1_6.358,00
............ PIa'gtico"jmb{donesw(.kg) 895 - 4.960,00
“Plastico: film termocontraible (kg) i 458400 676000
plastico PET (kg) i 1613400 658000
Plastico: preformas (k) | 4.5;5.5.2,00 ..... 810 oo
..Pléstico;topas plasticas k) | 904500 | VE6700
Tierra filtrante 56.000,00 55.5.30,00 ........
.............. .\./.idmo 1.35;...242100 1163...;33’00
s 215&.50’00 ..... o
............ e g;bprodu&os 5_92"7“_.815,00 7.555...980,00........

* Este nuevo subproducto se vende para alimento de ganado y comenzd a ser
comercializado a fines de 2020, motivo por el cual se da la diferencia significativa
interanual; 2021 contabiliza la venta del afio completo.



RESIDUOS PELIGROSOS POR TIPO DE RESIDUO Y METODO DE ELIMINACION' - CERVECERIA MINAS
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TIPO DE RESIDUO PELIGROSO

PESO TOTAL 2021

METODO DE ELIMINACION

Agua con hidrocarburos ) Incineracion - combustible alternativo
Pintura y adhesivos 0 Relleno industrial
Trapos con aceite y absorbentes 384 Relleno industrial
Lamparas y tubos 106 unidades Molienda segura
Latas y plastico 149 Fundicion
Viales DQO 2945 kg Encapsulamiento en hormigoén y
disposicion en CIU
Fuel oil O Combustible alternativo
Descarte de acido fosforico 1.027 kg
Mezcla de acidos 342 kg
Aceite con nh? 847 kg
Agua con nh?® 1.240 kg
Aceites 1.710 kg
Descarte de oxonia 1.657 kg
Chapas de dolmenit 4.653 kg Encapsulamiento en hormigon
y disposicion en ClIU
Organicos 2.875 kg
Residuos 728 kg
Descarte de silica gel 377 kg
Descarte de adhesivos 420 kg
Descarte de enzimas ceremix 4315 kg
Descarte de biofine 163 kg
Sin identificar 234 kg
Total 18.480 kg

' *Cada empresa proveedora destino fue seleccionada de una lista de empresas habilitados por DINAMA en donde explicitan el tipo de gestion que realizan.
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RESIDUOS NO PELIGROSOS POR TIPO DE RESIDUO Y METODO DE ELIMINACION'- CERVECERIA MONTEVIDEO

TIPO DE RESIDUO (EN KG) PESO TOTAL METODO DE ELIMINACION
| 2020 | 2021 T
Pulpa de etiquetas ; 89.490 kg 86.130 kg i Vertedero
T e ganedee 50k I
......... Terafitrante 204570 kg . 325441k e JETIEGETO
Lodo aerdbico 377.700 kg 292.250 kg : Compostaje
T e descartaten 53200 1655571 e
Polvo de malteria 25.208 kg 52.870 kg Alimento animal
........ Bidones plés.gi.;:os 6 175 kg 1 930 kg Rg;iclaje
- S . S T
......... vidrio o 101200 kg . 826,950 kg e RESICI2le ParagUAY
......... P ] 60k . L1330 kg e RECICIEIE
Dextrosa 2.000 kg 100kg & Apﬂi"cultura
....... J arabe de maiz de ai't; fruc%&osa 2000 kg : 1 300 kg Agjgultura
......... Soda de Iavagora 10.000 kg ‘ O Tratamiento de efluentes
B S T T
Levadura 1132160 kg 1231722 kg & Alimgg.to animal
......... o 46620 - 73450kg | —
......... Chatarra met.glica 52929 kg 81481 kg R%émlaje
T st Hosskg T ST T
Cajones molidos 13.367 kg 104137 kg . Reciclaje

*. Cada empresa proveedora destino fue seleccionada de una lista de empresas habilitados por DINAMA en donde explicitan el tipo de gestion que realizan.
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NUESTRO EQUIPO

INDICADORES

DE NUESTRAS PERSONAS' 2019 2020 2021

Hombres | Mujeres ;| Total Hombres : Mujeres : Total Hombres : Mujeres i Total

............................. cedes ; F R Jeevessas

. Por tipo de empleo
.............. r————— - P S o e s s s o
Tiempo parcial .o i o0 o ¢ o i o0 o i 0 0 0
o s s S o P o e g e
............................. R ersava s -

Contrato indefinido o permanente” 471 99 . 570 i 467 i 105 572 i 449 : 12 : 516

Contrato de duracion determinada 18 41 159 13 29 183 144 59 203
o temporal™
e s o o o v e ..... SO o ..... e e
DESGLOSE DE LAS PERSONAS ENTRE 18 Y 25 ANOS 2021
Contrato indefinido o permanente 19
_ Contrato de durecion determinedaotemporal 1 s6
L 7S

*- Persona que tiene una relacion laboral con la organizacion, de acuerdo con la legislacion nacional. No contamos con personas tercerizadas.

**- Contrato celebrado con una persona para trabajar a jornada completa o a media jornada por un periodo de tiempo indeterminado.

***. Contrato celebrado con una persona que finaliza cuando expira un periodo de tiempo predeterminado o cuando se concluye una tarea especifica para la que se ha
calculado una duracion.
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: CATEGORIA LABORAL
Y EDAD* 2019 2020 2021
<de30 :iEntre30y: >de50 <de30 :Entre30y: >deb50 <de30 :iEntre30y: >de50
afos 50 afios afios 50 afos afos 50 afios
Director 0 2 O 0 2 0 O 2 O
Gerente O 6 1 0 6 1 O 6 1
Jefe 10 30 1 16 29 19 38 1
Empleado 21 5 1 71 20 84 23 2
Operario 168 315 133 184 313 128 147 325 16
* Info a diciembre de cada afo
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DEFINICION DE CONTENIDOS DE ESTE REPORTE

1

TEMAS MATERIALES

Fortalecimiento y responsabilidad de la cadena de valor

GRI102-46; 102-49; 103-

ESTANDARES GRI RELACIONADOS

GRI 204: Practicas de Adquisicion 2016
GRI 414: Evaluacion social de proveedores 2016

VOLVER

En la tabla a continuacion identificamos los estandares GRI que nos permiten rendir cuentas sobre nuestros temas materiales

Agricultura sustentable

GRI 304: Biodiversidad 2016
GRI 307: Cumplimiento ambiental 2016

* Este estandar se incluye
por primera vez en este
Reporte para mejorar la
rendicion de cuentas del
tema material

Agua

GRI 303: Agua vy efluentes 2018

Economia circular

GRI 301: Materiales 2016
GRI 306: Residuos 2020*

Accion por el clima

GRI 302: Energia 2016
GRI 305: Emisiones 2016

Consumo responsable

GRI 416: Salud y seguridad de los clientes 2016
GRI 417: Marketing vy etiquetado 2016

Comunicacion de marketing y autorregulacion
publicitaria

GRI 417: Marketing vy etiquetado 2016

Calidad de productos e innovacion

GRI 416: Salud y seguridad de los clientes 2016

Integridad en el centro del Negocio

GRI 102: Contenidos generales 2016
GRI 205: Anticorrupcion 2016
GRI 206: Competencia desleal 2016*

Resiliencia humana y comunitaria

GRI 201: Desempefo Econdmico 2016
GRI 203: Impactos econdmicos indirectos 2016
GRI 413: Comunidades locales 2016

Compromiso con los Derechos Humanos

GRI 405: Diversidad e igualdad de oportunidades 2016

GRI 406: No discriminacion 2016
GRI 408: Trabajo infantil 2016
GRI 409: Trabajo forzoso u obligatorio 2016

GRI 412: Evaluacion de los Derechos Humanos 2016

Compromiso con nuestra gente

GRI 401: Empleo 2016
GRI 404: Formacion y ensefanza 2016




((FNC);

DESDE 1866

Alcance y lineamientos del
Reporte ASG 2021

Este es el segundo Reporte Ambiental, Social y de Gobernanza (ASG) de
FNC S.A. y abarca todas las operaciones de la compania y las sociedades
controladas en Uruguay para el ejercicio econdmico correspondiente al pe-
riodo del 1° de enero al 31 de diciembre de 2021.

En este Reporte se desarrollan los temas claves para la gestion del negocio
identificados en el analisis de materialidad, los Objetivos de Sustentabili-
dad asumidos y su alineacion con la Agenda 2030 de desarrollo sostenible.

Nuestro principal objetivo al rendir cuentas es dar a conocer los avances
que realizamos en cada tema material identificado, comprometiéndonos
a publicar anualmente nuestro desempefo. Por eso cada seccion de este
Reporte corresponde a un tema material y los hemos identificado con el

siguiente icono:

Fecha del dltimo informe: Reporte ASG 2021
Ciclo de elaboracion de informes: anual
Verificacion externa: este informe no fue verifi-
cado externamente.

Ver reporte 3.

Tanto este Reporte como la gestion de Sustentabilidad se basan en los si-
guientes lineamientos:

© Guia de estdndares GRI (Global Reporting Initiative). Este documento
se elaboro de conformidad con la opcion esencial de los Estandares de GRI
e incluye adicionalmente contenidos requeridos para la opcion exha\ystiva‘\k
© 10 principios del Pacto Global de Naciones Unidas (COP Activa)'\3

© Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y Metas 2030 de Naciones
Unidas.ii‘g

© Herramienta SDG Compass -Guide 2015 (Pacto Global de Naciones Uni-
das, GRI, WBCSD). {3

© Derechos del Nifio y Principios Empresariales de UNICEF, Save the Chil-
dren y Pacto G\obal."i‘g

© Principios para el Empoderamiento de las Mujeres de ONU Mujeres’.i‘g

© Serie AAT000 de AccountAbility (Principios de AccountAbility AATOOOAP
2018/ AATO00SES- Didlogo con los grupos de interés). ‘3


https://fnc.sustentabilidad.com.uy/wp-content/uploads/2021/11/FNC-Reporte2021-1.pdf
https://www.globalreporting.org/standards/
https://www.pactoglobal.uy/10-principios/

https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/
https://sdgcompass.org/

https://www.unicef.es/colabora/empresas/rsc-unicef/derechos-nino-principios-empresariales
https://www.unwomen.org/es
https://www.accountability.org/standards/


Contacto

Para realizar consultas o compartir su opinion acerca de nuestro Reporte
pueden escribirnos a institucional@fnc.com.uy o en nuestras redes sociales:

® O0O0@

PROCESO DE ELABORACION DEL REPORTE
ASG 2021

Coordinacion general
Relaciones Institucionales, Reputacion Corporativa y Plan de RSE de FNC

Facilitadores externos

ReporteSocial | www.reportesocial.com
DisefAo

Thesia | www.thesia.com.ar

AGRADECIMIENTOS

Agradecemos a todos los referentes de areas por su trabajo y dedi-
cacion en este proyecto, y por ser promotores de buenas practicas vy
acciones conscientes con impacto positivo.



https://www.facebook.com/fncuruguay
https://www.instagram.com/fncuruguay/
https://www.linkedin.com/company/fnc---ab-inbev-group/
https://twitter.com/fncuruguay
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