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1.INTRODUCCION ..

La reputacion es, sin duda, uno de los ac-
tivos multidimensionales de mayor valor
para las Companias que conforman el Gru-
po Empresarial SURA, y se hace evidente
en la confianza que proyectamos a la hora
de hacer negocios. Para esta Organizacion
lareputacion es, sobre todo, el resultado de
cumplir la promesa de valor, haciendo las
cosas bien, con base en principios éticos y
desarrollando relaciones de largo plazo con
clientes, accionistas, empleados, provee-
doresy demas grupos de interés.

Dado que toda la accion coherente de una
organizaciéon contribuye a construir y a
fortalecer la reputacion, las areas de co-
municaciones y gestion de marca tienen
un rol fundamental: articular la estrategia
y la narrativa con las que las Companias se
proyectan, mediante la gestién de sus re-
laciones en diferentes momentos, medios,
formatos, escenarios y vocerias.

Entendemos que en la gestion de las rela-
ciones de la Organizacion con sus diversos
grupos de interés y en la gestion de marca,
se conjugan las principales lineas de accién
que determinan el manejo de la comunica-
ciony el fortalecimiento reputacional.
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Precisamente en esas dos lineas se han
desarrollado politicas que constituyen el
marco general para que, tanto desde los
corporativos como desde los negocios, se
construyan las estrategias y tacticas que
mejor respondan a los requerimientos es-
pecificos de las operaciones, mantenien-
do la necesaria autonomia en la gestion y,
al mismo tiempo, garantizando la coheren-
ciay articulacion de todos.

Esta politica se enmarca en el Cédigo de
Buen Gobierno y en el Cadigo de Conduc-
ta de las Compaiiias que integran el Grupo
Empresarial SURA. A este documento son
complementarios otros generados por los
corporativos (Grupo SURA, Suramericana
y SURA Asset Management), que abordan
lineamientos especificos en asuntos como
la gestién de marca, plataformas digitales,
vocerias, posicionamiento con medios ex-
ternos, relacionamiento con grupos de in-
terés, entre otros.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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Les invitamos a recorrer,

emplear y tener presente este
documento como hoja de ruta
para fortalecer la reputacion

de SURA, sus negociosy
compaiiias en América Latina, lo
que implica diversas dinamicas
de comunicacion, marcay
relacionamiento con los grupos
de interés. El conocimiento

de esta politica y observar sus
lineamientos es determinante
para articular los objetivos de cada
negocio con el posicionamiento
comun deseado, consolidando aun
mas a nuestra Organizacion.
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Para contribuir al sélido posicionamiento
de las Companias que conforman el Grupo
Empresarial SURA y sus marcas, soporta-
do en atributos compartidos, este docu-
mento tiene como objetivos:

» Contar con una herramienta de uso in-
terno para formalizar y alinear las po-
liticas y criterios basicos en la gestion
del relacionamiento con los grupos de
interés, lacomunicacién y la marca, con

r el proposito de construir, fortalecer y
proteger la reputacion de SURA en cada
P territorio donde hace presencia.

r » Establecer dinamicas de comunicacion
A e que faciliten el flujo de informacion de
r\ ' ', doble via al interior y entre las Compa-
- nias que conforman el Grupo Empresa-

1% rial SURA, en el ambito regional.

— » Afianzar el gobierno de la comunica-
P\ cion, definiendo instancias, roles, res-
o ponsabilidades y protocolos para la
) gestion articulada de los asuntos de

reputacion, comunicacion y marca.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca




3. ALCANCE
Y MARCO DE
APLICACION

La politica, los lineamientos y protocolos
aqui definidos son marco de actuacion
y cumplimiento para las companias que
conforman el Grupo Empresarial SURA.

En algunos componentes se estable-
cen detalles relacionados con la matriz
Grupo SURA y se entregan lineamientos
que deben ser adaptados y desarrolla-
dos con mayor profundidad por parte de
sus filiales Suramericana y SURA Asset
Management, asi como sus respectivas
companias subsidiarias, de acuerdo con
los requerimientos de sus negocios y en
linea con los acuerdos de servicio defini-
dos entre las areas.




4. ASPECTOS
CENTRALES
PARALA
ARTICULACION
EN TEMAS DE
REPUTACION Y
MARCA ENTRE
COMPARIAS
DEL GRUPO
EMPRESARIAL

| Gestion de Reputacion, Comunicacién y Marca
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Estos son los frentes de articulacion en
la gestion de marca y reputacién de Gru-
po SURA y filiales, complementarios a las
estrategias que adelantan los negocios en
cada pais, de manera autonomay con base
en los lineamientos acordados.
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ESTRATEGIA COMUN DE POSICIONAMIENTO

Indicadores
regionales

Gobierno de marca
y reputacion

Sinergias
(alcance regional)

Conocimientoy
buenas practicas

« Arquitectura. - Campanas Plataformay » Sistemaregional
- Politica. regionales. programa para de indicadores de
« Lineamientos. - Patrocinios desarrollar marca, registro
« Manuales. regionales. conocimiento en mediosy
» Protocolos. - Medios digitales. colectivo. reputacion.
» Informaciony Compartir
medios. informacion
» Proyectos util paralas
comunes. Companiasy sus
negocios.

» Trasferenciae
intercambio de
experiencias.

GESTION DEL RIESGO REPUTACIONAL

POSICIONAMIENTO DE MARCA SURA:

Proponemos a las personas vivir plenamente el presente

y cuidar su futuro, con soluciones dinamicas que crean
bienestar y reducen su incertidumbre. Buscamos entenderlas
y acompaiiarlas con nuestra experiencia y conocimiento

del entorno y de América Latina.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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5. POLITICAS
PARA LA
GESTION DE
REPUTACION

Las politicas marco para la gestion de re-
putacion fueron aprobadas por la Junta
Directiva de Grupo SURA y tienen alcance
en sus filiales Suramericana y SURA Asset
Management, al igual que en sus Compa-
nias subsidiarias. A continuacién se pre-
sentan algunos aspectos relevantes de las
politicas vigentes de relacionamiento con
grupos de interés, gestion de marcay ges-
tion de riesgo y crisis reputacional.
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5.1 POLITICA DE
RELACIONAMIENTO CON
GRUPOS DE INTERES

OBJETIVO. Fortalecer las relaciones con
los grupos de interés de las Companias
que integran el Grupo Empresarial SURA,
con el propdsito de favorecer el adecuado
desarrollo de los negocios, contribuir al
crecimiento sostenible del entorno y con-
solidar la reputacion corporativa.

ALCANCE. Esta politica aplica para las
companias que conforman el Grupo Em-
presarial SURA: Grupo SURA, Suramerica-
na, SURA Asset Management y sus filiales,
de acuerdo con los requerimientos espe-
cificos de cada negocio.

PROPOSITOS. Los principales propdsitos

con base en los cuales Grupo SURA y sus

filiales establecen estrategias de comuni-

cacion para fortalecer relaciones con los

diversos publicos son:

» Posicionarse como una organizacion
sostenible, con mirada de largo plazo.

o Desarrollar buenas practicas.

o Aportaralaconstruccion de opiniones
y decisiones que favorezcan el buen de-
sarrollo de los negocios y del entorno.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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Ejercer unliderazgo positivo y productivo.
Lograr aprendizajes conjuntos.
Establecer posibles sinergias entre las
Companiasy los diversos publicos.
Fortalecer la cadena de valor de las
Companias.

Motivar la investigacion, el desarrolloy
la innovacion, como factores clave de
la sostenibilidad.

Ser fuente de conocimiento para los
sectores en los que se desenvuelven
las Companias y para la sociedad.
Participar activamente en la construc-
cién de politicas publicas, que favo-
rezcan el bien comun en los diferentes
paises en los que hacen presencia las
companias.

Gestionar de manera adecuada y efec-
tiva los riesgos y oportunidades que
surgen a partir de las relaciones con
los grupos de interés.

Consolidar la reputacion corporativa,
a partir de una actuacion coherente

y consistente.
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GRUPOS DE INTERES. Los grupos de interés
se definiran a partir del reconocimiento de
las personas naturales o juridicas, sectores
e instituciones con las que mayor relacién
tengan las Companias que conforman el
Grupo Empresarial SURA, en desarrollo de
los propositos corporativos. Como aspec-
tos relevantes para la identificacion, clasi-
ficacion y declaracion del objetivo de rela-
cionamiento se priorizaran los siguientes:

« Responsabilidad: personasogruposcon
los que Grupo SURA o sus filiales tienen
responsabilidades legales, financieras y
operativas, de acuerdo con reglamen-
taciones, contratos, politicas o practi-
cas vigentes. De igual manera, se aplica
a personas o entidades que dependen
directamente de las Companias, como
empleados (o sus familias), clientes y/o
usuarios, proveedores, entre otros.

- Influencia: personas, grupos o entida-
des que tienen la capacidad de incidir
en la operacion de las Companias del
Grupo Empresarial, mediante la gene-
racion de directrices, politicas o el re-
diseno de acciones, con capacidad de
decision formal o influencia informal.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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. Cercania: personas, grupos o enti-
dades con los que Grupo SURA o sus
filiales interactuan constantemente
y que, de una u otra manera, pueden
incidir en la operacién a partir de sus
acciones diarias. Generalmente son
grupos de interés que conviven con
las Companias.

- Dependencia: personas o institucio-
nes que por su caracter regulatorio, ad-
ministrativo o gubernamental pueden
determinar sanciones o limites en la
operacion de Grupo SURA o sus filiales.

- Representacién: personas u organiza-
ciones que tienen capacidad de repre-
sentaraotras, tales como asociaciones,
gremios, representantes sindicales, li-
deres de comunidades, entre otros.

Grupo SURA, como compania matriz, re-
quiere detallar, priorizar y establecer pla-
nes de gestion de sus grupos de interés
y cada filial debe desarrollar su propio
mapa de publicos, de acuerdo con los li-
neamientos en el marco de esta politica
y respondiendo a su operacion especifica
de negocios. Para esta definicion se ha



adoptado la metodologia AA-10000, que
permite identificar, evaluary fortalecer las
estrategias de relacionamiento con los di-
versos grupos de interés. El Grupo Empre-
sarial SURA cuenta con un manual de apli-
cacion de la metodologia como referente.

GRUPO EMPRESARIAL SURA | 13

Para la validacion de los grupos de interés
de Grupo SURA, se debera contar con el
consenso del Comité de Presidenciay de las
areas con incidencia directa en el relacio-
namiento. Cada filial debera hacer lo propio
con las instancias correspondientes.
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5.1.1Lineamientos generales
para el relacionamiento:

1. Las estrategias y actividades de comuni- 2. Ademas de los principios corporativos

cacion con los diferentes grupos de inte-
rés tendran perspectiva de largo plazo y
estaran fundamentadas en los principios
corporativos: transparencia, respeto, res-
ponsabilidad y equidad, y en general, enla
filosofia de gestion, los codigos de gobier-
no corporativo y las disposiciones de ley.

y, de acuerdo con los fundamentos éti-
cos del Grupo Empresarial, las estrate-
gias de comunicacion, como parte del
relacionamiento con los grupos de in-
terés, deben centrarse en los siguien-
tes criterios para la creacion de valor:

LINEAMIENTO ESTRATEGICO:

Somos una Organizacion que crea confianzay valor publico

MARCO DE ACTUACION

» Responsabilidad corporativa

e Construccién de conocimiento

e Privilegio del interés comun

e Vinculos con grupos de interés

e (Observacion social y del entorno

e Gestion de tendencias, riesgos
y oportunidades

e Institucionalidad

ENFOQUE DE LA COMUNICA-
CION

e Abierta

e Dedoblevia

e Horizontal

o Empética

« Constructiva

« Confiable

« Participativa

SURA escucha, conversa y reconoce al otro para
generar comunidades de sentido articuladas por
propodsitos compartidos.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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3. Las relaciones con los grupos de inte-

rés deberan estar en linea con los pla-
nes estratégicos de las Companias, asi
como con las directrices definidas por
la Alta Direccion en cada caso.

Para establecer la estrategia de rela-
cionamiento con los diversos publicos
de la Organizacion, Grupo SURA, las
filiales y sus Companias subsidiarias,
deben considerar los elementos in-
cluidos en la matriz de grupos de in-
terés, que contiene, entre otros, los
siguientes aspectos:

a. Objetivosy enfoque estratégico
de relacionamiento con cada grupo
de interés.

b. Agenda de temas prioritarios.

c. Principales mecanismos especifi-
cos de relacionamiento.

d. Areasresponsables de liderar la
relacion en cada caso.

e. Formas de monitorear el estado de
las relaciones.

f. También es fundamental conside-
rar tacticas especificas, tiempos
de intervencion, responsabilidades
y roles para la gestion de las rela-
ciones, entre otros.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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El manejo de la comunicacion y las re-
laciones es transversal a toda la opera-
cién, tanto de Grupo SURA como de las
filiales y sus Companias. Por ello, esta
politica debe ofrecer luces para la ges-
tion de las diversas areas en cada Com-
pahia. En este sentido, se entiende que
las relaciones con cada publico tienen
enfasis en las responsabilidades de al-
gunas areas, de acuerdo con su rol, tal
como se establece en la matriz de gru-
pos de interés.

Con el propdsito de asegurar el buen
desarrollo de los negocios, con crite-
rios de sostenibilidad, y el posiciona-
miento reputacional de las Companias,
se definira la presenciay participacion
estratégica de Grupo SURA y/o Sura-
mericana y SURA Asset Management
y sus Companias subsidiarias, en las
dinamicas de opinion y decision de los
territorios donde hacen presencia, es-
pecialmente, en aquellas relacionadas
con sus negocios y proyeccion institu-
cional, en el marco de una actuacion
socialmente responsable.
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La gestion de comunicaciones para el relacionamiento con los diver-

sos publicos o audiencias debera enfocarse en:

a. Laproactividad en el acercamiento a esos publicos desde iniciati-
vas que promueven conversacion, pedagogia y conocimiento.

b. La perspectivade largo plazo.

c. Lavaloracion de la diversidad de pensamiento.

d. Elfortalecimiento de lazos con personas e instituciones clave en
los diferentes territorios donde esta presente SURA.

e. Elanalisis del entornoy las tendencias para respondery actuar en
consecuencia.

Desde la perspectiva de comunicaciones, cuatro ejes de gestion de-
ben guiar las estrategias para fortalecer relaciones con los grupos
de interés:

a. Entregaralos gruposdeinterés masy mejorinformacion sobre lo
que sony hacen las Companias, asi como su rol en la sociedad.

b. Construir conocimientoy fortalecer los procesos de formacion, de
doble via, partiendo de las buenas practicas.

c. Generar espacios de conversacion que permitan aportar al tejido
social y retroalimentar la gestion de las Companias y del o los gru-
pos de interés, en la perspectiva del mejoramiento continuo.

d. Posicionar alas Companias desde la presencia institucional en
momentos y escenarios clave.

En el marco del Comité Ejecutivo de Marca, con alcance regional, se
discutiran los conceptos que deben quiar los contenidos y mensajes
en diferentes escenarios del Grupo Empresarial, asi como las estrate-
gias de proyeccion institucional. Estas posturas se validaran periodi-
camente con el Comité Estratégico, conformado por los presidentes
de las Companias.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca



12>

10. Ademas de estas politicas generales,
el relacionamiento con algunos grupos
de interés requiere desarrollar linea-
mientos mas especificos, como ocu-
rre con los empleados, accionistas e
inversionistas, academia y centros de
pensamiento, medios de comunicacion
y lideres de opinion.

GOBERNABILIDAD. Desde Grupo SURA,
el Comité de Gobierno Corporativo de la
Junta Directiva es el encargado de apro-
bar y hacer seguimiento al cumplimiento
de esta politica. Asi mismo, las filiales Su-
ramericana y SURA Asset Management se
aseguraran de establecer las instancias de
aprobacién y sequimiento en sus corpora-
tivos y Companias subsidiarias.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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5.2 POLITICA PARA
LA GESTION DE MARCA

OBJETIVO. Definir los lineamientos y cri-
terios generales que deben tener en cuen-
ta las Companias que integran el Grupo
Empresarial SURA y la Fundacion SURA
(las “Companias”) al usar alguno de los si-
guientes signos distintivos (las “Marcas”)
en su forma nominativa, mixta o figurativa,
en cualquier pais donde estos se encuen-
tran registrados o en tramite de registro:
« SURA.
e Suramericana.
» Logoinstitucional (condor antiguo
y condor nuevo).
o Lemas comerciales asociados a las
“Marcas”.
o Cualquier signo distintivo que contenga
las “Marcas” o se derive de las mismas.

ALCANCE. Aplica para la estrategiay ges-
tion de comunicaciones, publicidad, pa-
trocinios y presencia de marca, tanto para
publico interno como externo de las Com-
panias del Grupo Empresarial SURA, para
indicar de manera clara e inequivoca que
estas comparten unos objetivos corpora-
tivos y de negocio, asi como una filosofia
en la manera de gestionarlos.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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Lorelativo alos procesos de registro, defen-
say oposicion relacionados con las “Marcas”,
se rige en los términos acordados por las
areas legales de Grupo SURA, Suramericana
y SURA Asset Management, en el protocolo
de interaccion suscrito para tal efecto.

MARCO GENERAL. Los principios corpo-
rativos: equidad, respeto, responsabilidad
y transparencia.

ATRIBUTOS DE LA MARCA SURA.

Basicos para la categoria de

servicios financieros:

- Experta: una organizacién que cuenta
conun solido conocimiento, a partir del
cual opina, aportay da una 6ptima ase-
soriay acompanamiento a sus clientes,
en las industrias en las que participa.

- Confiable: una organizacién seria, s6-
lida, responsable y transparente, que
brinda respaldo, cumple con los com-
promisos adquiridos y desarrolla rela-
ciones de largo plazo.



12>

Diferenciadores frente a la competencia:

Dinamica: una organizacion moderna,
agil, creativa e innovadora, con deter-
minacién y capacidad para anticiparse
y adaptarse al futuro.

Empatica: una organizacién que es cer-
cana, a partir de reconocer al otro, es-
cucharlo, ponerse en su lugar y trabajar
pararesponder a sus expectativas.

Latina: una organizacion que se fortale-
ce a partir de la cultura e identidad Lati-
noamericana, reconociendo en ella una
region de oportunidades y con capaci-
dad de entender las dinamicas locales.

Integral: una organizacion con un com-
pleto portafolio de seguros y servicios
financieros para acompanar a los lati-
noamericanos en los distintos momen-
tos relevantes de su vida.

Habilitadora: una organizacion que
entrega capacidades a sus grupos in-
terés, aportando a su bienestar, com-
petitividad y sostenibilidad.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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5.2.1Lineamientos generales
para la gestiéon de marca

Todos los lineamientos aqui descritos
aplican para la gestion de marca, tanto en
medios tradicionales como en platafor-
mas digitales (sitios web, redes sociales
y aplicativos digitales). Existen especifi-
caciones de arquitectura y coordinacién
de procesos y practicas que se consignan
en documentos complementarios y deben
aplicarse de manera consistente:

1. Grupo SURA y las Companias filiales
usanlas“Marcas” paraindicar al publico
la existencia de unidad de propdésitosy
direccion entre ellas.

2. Grupo SURA, como titular de las "Mar-
cas”yresponsable de mantener el valor
de este activo inmaterial, requiere es-
tablecer los lineamientos que guien su
uso para garantizar la articulacién en
su comunicaciony posicionamiento.

3. Las Companias reconoceran la titulari-
dad de Grupo SURA sobre las “Marcas”
y aceptaran abstenerse en todo tiempo
de refutar su validez y la titularidad de
Grupo SURA sobre ellas.



12>

GRUPO EMPRESARIAL SURA | 20

4, Los lineamientos aplican tanto para las Companias en las cuales las
“Marcas” son marcas principales, como para aquellas en que actuan
como respaldo, de acuerdo con la arquitectura definida.

5. Deacuerdo con los lineamientos aqui descritos, las Companias podran:

a. Usarlas“Marcas”, por sisolas o acompanadas de descriptores,
bien sea por linea de negocio, servicio o producto, por ejemplo:
Sequros / AFAP / ARL / EPS/ Inversiones / Ahorro, segun se indi-
que en laarquitectura de marcay el sistema visual.

b. Usar las “Marcas” en su denominacién o razon social.

c. Usar las “Marcas” en materiales publicitarios, de promocion o
comunicacion institucional.

d. Otorgar autorizaciones de uso a terceros, bajo los lineamientos
aqui establecidos.

e. Sequir el modelo de extension de marca para garantizar la cohe-
renciay consistencia de la marca SURA.

Se entiende que SURA es la marca principal y constituye
uno de los mas importantes activos de la Organizacion en
el ambito regional. Los descriptores son complementarios
a estay se utilizan para dar claridad del tipo de negocio o
la solucion que ofrece alos diversos publicos, segun los
requerimientos de comunicacion en cada caso.

6. Sin perjuicio de laautonomia de cada negocio para decidir las estrate-
gias y tacticas de posicionamiento y de las recomendaciones del Co-
mité Ejecutivo de Marca, las Companias siempre usaran las “Marcas” de
conformidad conlos lineamientos que aqui se detallan, asicomo con el
manual de marca (sistema visual), el modelo de extension de marcay
con los lineamientos que imparta Grupo SURA en esta materia.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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7. La autorizacién para usar las “Marcas

"

se extiende a todos los territorios don-
de ellas se encuentran registradas o
solicitadas. En caso de que una de las
Companias requiera usar las “Marcas”
en un pais donde estas no se encuen-
tren registradas o solicitadas, o que
los registros no cubran los productosy
servicios requeridos, la Compania filial
iniciara el tramite de registro corres-
pondiente, previa notificacién y apro-
bacion de Grupo SURA, en los términos
indicados en el Protocolo de Interac-
cion establecido por las areas legales.
Asi mismo, se debe sequir el procedi-
miento definido para asegurar que las
nuevas denominaciones (de compa-
fifas, productos y/o servicios) estén
acordes con la arquitectura de marcay
de nomenclatura.

Las Companias deberan alertar a Grupo
SURA de cualquier imitacion o infrac-
cion de las “Marcas” tan pronto como
tengan conocimiento de ello, en los
términos definidos en el Protocolo de
Interaccion establecido por las areas
legales. Para los casos mas relevantes,
Grupo SURA, previa consulta con el Co-
mité Ejecutivo de Marcay con el acom-
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panamiento de las areas legales, deter-
minara si es necesario 0 conveniente
iniciar cualquier accion de defensa u
oposicién. Este lineamiento aplica de
igual forma para el caso en que las Com-
panias reciban una reclamacion rele-
vante por parte de un tercero.

Grupo SURA sera responsable de la
supervision, administracion y manteni-
miento de las “Marcas”, contando con el
apoyo y cooperacién de las Companias
en cada pais donde tengan presencia,
quienes, de acuerdo con la legislacion
en materiade precios de transferencia,
deben realizar una “Contribucion Signi-
ficativa” al valor de las “Marcas”. Esta
contribucion se traduce en las siguien-
tes actividades de desarrollo, fortale-
cimiento, mantenimiento, proteccion

y explotacion, que resultan indispensa-

bles para permitir el uso de las "Marcas”

alas Companias:

a. Disenary controlar los programas
de comunicaciones y mercadeo
qgue inciden enla creacion o for-
talecimiento de las “Marcas” en su
respectiva jurisdiccion.

b. Asignary ejecutar un presupuesto
para adelantar actividades tendien-
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tes al posicionamiento de las “Mar-
cas” en el pais donde esté ubicada
cada Compania. Asi mismo, desde
los corporativos, asignary ejecutar
un presupuesto para desarrollar
las estrategias de megamarca que
respalden el posicionamiento en
forma transversal y regional.
Adelantar, por su cuentay riesgo,
las actividades necesarias para

la efectiva proteccion y defensa

de las “Marcas” en su respectiva
jurisdiccion.

Aseqgurar coherencia entre el posi-
cionamiento definido por la marca
y el cumplimiento de la promesa de
valor, respaldada en la calidad de
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los productosy servicios. De esta
manera, se evitan situaciones que
puedan afectar de manera adversa
el valor de las "Marcas”.

Aportary usar otros activos intan-
gibles propios de las Companias,
que contribuyan al fortalecimiento
de las “Marcas” en cada pais.

La creacion de nuevas lineas,
plataformas, canales, iniciativas
o servicios deben denominarse,
teniendo en cuenta los criterios
del modelo de extensién de marca
para mantener la asociacion de
SURA con lainnovaciény evolu-
cion de los negocios.
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10.

1.

12.

SURA cuenta con una plataforma digi-
tal (adn.sura.com) que agrupa distintos
sitios y herramientas que apoyan el go-
biernoyla gestion de marca, entre ellos,
el sistema visual (manualdemarcasura.
com), en el cual se incluyen los linea-
mientos graficos, cromaticos, tipogra-
ficos y demas elementos de identidad
corporativa, asociados a la marca. Este
manual se debe sequir con rigor para su
aplicacion en diferentes piezas, forma-
tosy plataformas de comunicacién.

La creacion de nuevos nombres o
identificadores graficos para lineas
de negocios, productos, programas y
nuevas companias, deberan ser con-
sultados con el Comité Ejecutivo de
Marca para garantizar el debido con-
trol al portafolio de marcas y el cum-
plimiento de la arquitectura y del mo-
delo de extension de marca.

Los cambios al manual de marca o las
iniciativas que no se ajusten aloslinea-
mientos que este entrega, deberan ser
validados por el Comité Ejecutivo de
Marca. El manual debera ser revisado
de manera periodica por este Comité.
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Siguiendo los lineamientos y objetivos
comunes, y de acuerdo con la mayor
conveniencia de los negocios, cada
Compania decide con autonomia, las
estrategias y tacticas publicitarias
locales. En cualquier caso, se debe
garantizar que la comunicacion local
esté alineada con el posicionamiento
comun definido en el Plan Maestro de
la marca SURA.

En el momento en que se identifique
un uso indebido de la marca o la desa-
tencion a los lineamientos que aqui se
establecen, el caso sera evaluado en
el Comité Ejecutivo de Marca para de-
terminar los correctivos. Sila situacion
de inconsistencia persiste, se escalara
al Comité Director de Marca (Comité
Estratégico). Estas instancias, roles y
responsabilidades se explican con ma-
yor detalle en el aparte correspondien-
te al Gobierno de Marca.



https://adn.sura.com/
http://manualdemarcasura.com
http://manualdemarcasura.com
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15. Los siguientes son lineamientos rele-
vantes en el lenguaje y tono de comu-
nicacion de la marca SURA:

Habla en sentido constructivoy
propositivo, no cuestiona compor-
tamientos o actitudes.

Privilegia las situaciones cotidianas
en los entornos familiar, laboral

o social.

Es sobria, habla en forma directay
sencilla, evitando tecnicismos, sin
excederse en extension ni recurrir
a elementos innecesarios.

Expresa dinamismo, proyectando
una organizacion creativay moder-
na, que estéa ala vanguardia.

Es cercanay respetuosa en el trato
con todos sus publicos.
Entregainformacion cierta, clara,
pertinente y oportuna.

Puede ser retadora, para promover
reflexiones, actitudes o decisiones
en sentido positivo.
Consideralainclusién social y la
diversidad.

Actua con responsabilidad y
reconociendo el rol de ciudada-

nia corporativa de las Companias
en las sociedades en que hacen
presencia.
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Los siguientes son elementos que NO
corresponden al tono y lenguaje de la
comunicacion de SURA como marca:

No es terrorista: no habla de
siniestros para sensibilizar frente
al riesgo. Cuando se justifique la
inclusién de cifras o de contextos
negativos, deben utilizarse con fin
pedagdgicoy precedido de la expli-
cacién correspondiente en sentido
positivo. En todo caso, debe mane-
jarse de manera respetuosa

y nunca sensacionalista.

No es oportunista.

No es ambigua.

No es polémica(tanto en los temas
como en las formas).

No es irreverente ni desafiante, en
sentido transgresor o controversial.
No promueve practicas o comporta-
mientos que atenten contra la ética.
No hace referencia —menos aln en
sentido negativo— a los competido-
res o a otras industrias.

No se expresa a partir del humor,
en particular el que contiene con-
notaciones negativas como burla,
sexismo, ironia, machismo, femi-
nismo, cinismo, racismo o cual-
quier forma de discriminacion.
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17. En términos de imagenes, la marca se comunica con aquellas que:

a. Preferiblemente representan situaciones reales.

b. Sonrespetuosasy sobrias.

c. Incluyen personas agradables, saludables y en actitudes positivas.

d. Norepresentan excesos ni situaciones que estigmaticen tenden-
cias o refuercen estereotipos.

e. Representan criterios de inclusion social, valoracién de la diversi-
dady de la dignidad humana.

f. Promueven los valores propios de la identidad latinoamericana.

g. Representanlos elementos que configuran el sistema visual, tales
como los colores, planosy encuadres, entre otros (manualdemar-

casura.coml.

18. En términos de medios, formatos, patrocinios y alianzas, la marca
debe considerar:
a. Optimizar recursos para las producciones propias.
b. Privilegiar materiales amigables con el medio ambiente.
c. Verificar la afinidad con los valores o mensajes que representa el
medio o alianza.

19. La eleccién de los canales para el desarrollo de campanas publicita-
rias o el posicionamiento de tematicas relevantes debe responder a
criterios estratégicos de la Organizacidn. En este sentido, se debe te-
ner especial cuidado con la publicidad invasiva o que genere cualquier
tipo de contaminacién, visual o ambiental. Es tan importante la pro-
veniencia de los materiales que soportan la comunicacion, como su
disposicion final.
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20.Los medios en los que se hace presen-

21.

cia publicitaria o institucional deben
evaluarse para asegurar su afinidad
con la marca. En particular, SURA no
debe tener presencia en elementos o
piezas deterioradas o cuya estética no
corresponda conlos valores o atributos
de marca (ejemplo: botes de basura),
tampoco debe asociarse con conteni-
dos que promuevan o validen la violen-
cia, por ejemplo, a través de la pauta en
franjas de TV con alto rating, pero con
contenidos no constructivos, asi como
plataformas de streaming o videojue-
gos de guerra, lucha o conflicto.

La publicidad nunca debera ser utiliza-
da como mecanismo de recompensa o
de incentivo por la publicacion de con-
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tenidos noticiosos o editoriales en nin-
gun medio de comunicacion. Los publi-
rreportajes o contenidos patrocinados
(branded content) que se desarrollen
con base en estrategias de mercadeo
previamente definidas, deberan estar
claramente identificados como tal al
momento de su emisidn o publicacion.

El patrocinio de eventos o alianzas por
parte de una Compania, que se adelan-
te en cualquier escenario fisico o pla-
taforma digital, valida las actividades,
situaciones y comportamientos que
se lleven a cabo en el marco de su eje-
cucién (reputacion / logistica / organi-
zacion). Por tanto, se debe considerar
que el perfil del evento o de la vincula-
cion como tal, asi como de las marcas
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23.

gue sean copatrocinadores, impactan
la propia reputacion de SURA. Esto
aplica tanto para las alianzas que ade-
lanten las areas de mercadeo como
para las que realizan los intermediarios
con laidentidad de SURA.

El patrocinio de eventos, alianzas o
vinculaciones institucionales tienen
como fin fortalecer el posicionamiento
de marca y el compromiso de la Orga-
nizacion con la sociedad ante sus di-
ferentes audiencias de interés. No son
un mecanismo de soporte economico
de las actividades de otras companias,
salvo que sea una presencia de marca
respaldada por las iniciativas de pro-
yeccion institucional, social o cultural
de SURA, que responden a otros crite-
rios de participacion.

24.Sin detrimento de las estrategias o

tacticas particulares de los negocios,
para la definicion de patrocinios se
debe tener en cuenta que la perso-
nalidad de SURA como marca es afin
a eventos académicos, culturales y
aquellos que apoyen o sustenten cau-
sas sociales. En cambio, no son afines
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los eventos 0 apoyos que representen
o desaten excesos, confrontaciones
apasionadas, violencia o habitos noci-
vos para el cuidado y la salud.

Los eventos deportivos tienen validez
parala marca, en la medida en que se
privilegien en ellos los atributos de ha-
bitos saludables, fraternidad y solida-
ridad en la competencia. Si bien en al-
gunos casos los patrocinios a ciertos
deportes estarian por fuera del linea-
miento de marca, es posible analizar
la participacion en escenarios o acti-
vidades indirectas que convengan al
desarrollo de la estrategia. Un ejemplo
de ello seria la pauta en transmisiones
de futbol, pero no el patrocinio a equi-
pos especificos.
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26.

27.

28.

29.

30.

En ninguna circunstancia deben patrocinarse eventos o contenidos, en
cualquier plataforma, que exploten inadecuadamente la imagen de la
mujer, del hombre o de la ninez con fines comerciales, ni aquellos que
induzcan o fomenten la discriminacion por concepto de credo, raza,
edad, género, discapacidad o identidad de género, entre otros.

La asociacion de la marca con figuras publicas particulares, como ar-
tistas, deportistas reconocidos y lideres de opinion, entre otros, con-
lleva riesgos relacionados con el comportamiento y la reputacion de
estas personasy hace vulnerable ala marca. Por lo anterior, cuando se
justifique acudir a este tipo de recursos, es indispensable asegurar un
analisis detallado del comportamiento de los personajes selecciona-
dos, para validar su afinidad con los atributos de la marca y las impli-
caciones de su asociacion con SURA.

No se deberan patrocinar eventos que en la opinién publica hayan sido
cuestionados por su posible relacién con actividades ilegales o cuyos
promotores tengan cuestionamientos publicos.

No se patrocinaran eventos que tengan fines religiosos o que desarrollen
campanas politicas, ni que apoyen o se opongan a iniciativas publicas o
privadas que impacten la actividad de la Compania o el orden publico.

No se patrocinaran eventos o formatos que a su vez sean apoyados por
companias 0 marcas que tengan cuestionamientos reputacionales o que
promuevan practicas contrarias a la salud y el bienestar de la sociedad.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca



12>

31.

32.

33.

La presencia institucional de la Compa-
nia en escenarios académicos no debe
comprometer en ningun sentido el res-
paldo publicitario a nivel de patrocinios.
Ocurre igual con la pauta publicitaria en
medios de comunicacién, que no debe
condicionar el contenido editorial. Sin
embargo, la Compania estéa en libertad
de evaluar la afinidad de la marca con la
linea editorial o los contenidos y postu-
ras éticas de los diferentes medios.

En general, para definir la presencia
de la marca en ciertos escenarios, ac-
tividades o eventos, se recomienda
consultar la Matriz de Proyeccioén Insti-

tucional, que contiene los criterios que

se deben tener en cuenta para tomar
estas decisiones.

Para asegurar la comprension y ali-
neacion con los criterios de gestion de
marca, el Comité Ejecutivo de Marca
disenara e implementara un progra-
ma de formacion y certificacion, tan-
to para publicos internos como para
proveedores y aliados que requieran
de este conocimiento. Los responsa-
bles de las areas relacionadas con la
gestion de marca deberan cumplir con
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este requerimiento y motivar la parti-
cipacion de otros publicos.

34.El ejercicio de las vocerias es también

35.

relevante en las estrategias de posi-
cionamiento de marca y reputacion.
Para suimplementacion, las areas res-
ponsables deben sequir larecomenda-
cién de los Comités de Mitigacion de
Riesgo Reputacional (COMIR) y linea-
mientos especificos que aseguren: la
designacion de los voceros adecuados
y acorde con las necesidades, el entre-
namiento periddico, la coherenciay la
alineacion con los principios, atributos
de marca y la escucha social, entre
otros aspectos.

"El Tigre" es uno de los elementos emble-
maticos y constitutivos de la marca, en
particular para las estrategias de marca
de Suramericana S.A. propietaria de este
registro, para su aplicacion exclusiva en
los negocios y companias de su filial Se-
guros SURA Colombia. Los criterios de
comunicacion de “El Tigre”, asi como su
eventual extensién de uso a otras Com-
panias o0 negocios, deberan ser autoriza-
dos y validados de manera expresa por
Suramericana S.A.


https://dam.gettyimages.com/s/9h9c7ftbgw65vgqb57fzg3ng
https://dam.gettyimages.com/s/9h9c7ftbgw65vgqb57fzg3ng
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5.2.2 Gobierno: instancias
y responsabilidades

El Comité de Gobierno Corporativo, inte-
grado por miembros de la Junta Directiva
de Grupo SURA, es el encargado de apro-
bar y hacer seguimiento al cumplimiento
de esta politica.

Enesesentido, se handefinido las siguien-
tes instancias de decision y de gobierno
para la gestién de marca, contenidos,
comunicacion, riesgo reputacional y rela-
cion con grupos de interés, tanto en Grupo
SURA, como compania matriz, y conjun-
tamente con Suramericana y SURA Asset
Management, con alcance a sus compa-
nias subsidiariasy el Grupo Empresarial:

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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COMITE DIRECTOR DE REPUTACION Y
MARCA. Integrado por los presidentes de
Grupo SURA, Suramericana y SURA Asset
Management, como maximos responsa-
bles de la reputacion y la marca. Son res-
ponsabilidades de este Comité:

a. Definiry avalar el posicionamiento
reputacional y de marca, asi como
elementos centrales del discurso y
de la estrategia para su construc-
ciény proteccion.

b. Garantizar los recursos necesarios
para que la Organizacion avance con
coherencia en su construcciony
proteccion reputacional y concrete
la propuesta de valor de la marca.

c. Serlos principales voceros de la
Organizaciény de la Marca.

COMITE EJECUTIVO DE MARCA. Su proposi-
to es gestionar en forma estratégica este
activo intangible, acorde con los lineamien-
tosy objetivos de las Companias. Esta inte-
grado en forma permanente por la Gerencia
de Comunicaciones e Identidad Corporati-
va de Grupo SURAy los delegados de las Vi-
cepresidencias de Negocios (responsables
de marca) en Suramericana y SURA Asset
Management. Podran ser invitadas otras
areas, cuando se requiera.
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La Gerencia de Comunicaciones e lden-
tidad Corporativa de Grupo SURA tiene la
responsabilidad de liderar este Comité, lo
que incluye coordinar las convocatorias,
agendas y seguimiento de compromisos.
Asi mismo, propicia los espacios de dis-
cusién y analisis necesarios para conciliar
intereses de los distintos negocios, en
relacion con la gestion reputacional y de
marca, manteniendo los propdsitos comu-
nes del Grupo Empresarial SURA. Son res-
ponsabilidades de este Comité:

a. Articular narrativas, mensajesy
acciones de relacionamientoy pro-
yeccion institucional, entre Grupo
SURA, como compania matrizy
Suramericanay SURA Asset Mana-
gement, como filiales.

b. Asegurar que se creeny articulen
mensajes y medios para que la pro-
puesta de valor de la Organizacion
se concrete con coherenciaenla
comunicacion.

c. Garantizar la convergencia entre lo
operacional, lo tacticoy lo estraté-
gico en el ambito comunicacional
del Grupo Empresarial SURAy las
Companias que lo conforman.

d. Establecer estrategiasy medios
que estén debidamente alineados
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con los atributos de la marcay que permitan relaciones fluidas con
los grupos de interés definidos y priorizados.

Mantener actualizada la politica, los lineamientos y el sistema de
gobierno parala gestion de marca, ademas de asegurar su correc-
taimplementacidn, tanto en las plataformas y medios tradiciona-
les, como en el universo digital.

Validar en concepto y estrategia las grandes campanas o iniciativas
de comunicacion masiva, de la megamarca, asi como de las filiales.
Definir e implementar los indicadores de medicién que mejor
respondan al sequimiento de los objetivos comunes de posicio-
namiento de marca. Asi mismo, establecer las metodologias que
sean homologables y los recursos requeridos para ello.
Analizary validar la ampliacion del portafolio de marcasy los
cambios que deban implementarse en los manuales de marca, de
acuerdo con las situaciones especificas que se presenteny con
las justificaciones o alcances respectivos.

Analizary validar la denominacién de nuevas sociedades, de acuer-
do conlos requerimientos escalados por las areas juridicas, para lo
cual debe existir un protocolo especifico.

Promover la participacion proactiva de los equipos en cada nego-
cioy pais en los espacios de formacion asociados a los temas de
reputacion, comunicacién y marca.

Hacer sequimiento sistematico a la efectividad de los procesos de
transferencia/derivacién de clientes entre las Companias donde
comparten territorio.

Implementar los proyectos que materialicen las principales accio-
nes estratégicas definidas en el Plan Maestro de Reputacién, Co-
municaciony Marca. Para ello, ejecutara un presupuesto conjunto
entre las Companias.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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m. Definir e implementar el Sistema
de Auditoria de Marca, basado en el
autocontrol. lgualmente, asegurar
la aplicacion de los planes de mejo-
ranecesarios, en los casos en que
sea necesario.

COMITES REGIONALES POR FILIAL.
De esta instancia participan los encarga-
dos de los temas de comunicacion, mer-
cadeo y publicidad de cada negocio y pais,
bajo el liderazgo de los corporativos de Su-
ramericanay SURA Asset Management. De
acuerdo con los lineamientos que entrega
el Comité Ejecutivo de Marca, sus respon-
sabilidades son:

a. Asegurar la socializaciony com-
prension de las politicas, los
lineamientosy el sistema de go-
bierno de marca, por parte de los
respectivos responsables en cada
negocio y pais.

b. Disenar e implementar estrate-
gias regionales que respondan a
las necesidades comunes de los
negocios propios de cada Compa-
fifa (Suramericanay SURA Asset
Management).

c. Socializary promover en forma efec-
tiva la participacion de los negocios
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0 paises en los proyectos de interés
comuny de alcance regional.

d. Alinear los sistemas de monitoreo
y las métricas parala gestion de la
reputacion la marca.

e. Monitorear la coherencia de los
mensajes y estrategias locales,
con la mirada regional y global del
Grupo Empresarial.

f. Acordar metas parala gestién de
marca, de acuerdo con los focos
estratégicos de cada negocio.

COMITE LOCAL CONJUNTO DE REPUTACION

Y MARCA. Esta instancia se constituye y

opera en las Companias de Suramericana

y SURA Asset Management que compar-

ten presencia y marca en México, Chile y

Uruguay, con el propdsito de asegurar una

coordinacion permanente en la comunica-

ciony gestion de marca de los diversos ne-
gocioslocales. En particular, estos Comités
tendran como responsabilidad:

a. Compartirinformacién pertinente
sobre la estrategia de posiciona-
miento de cada negocio en el am-
bito local y las principales acciones
de impacto en el publico.

b. Informar sobre casos de riesgo
reputacional que puedan generar
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contagio paralas demas Compa-
nias. En ese sentido, se activara

el Comité de Mitigacion de Riesgo
Reputacional (COMIR) conjunto,
para gestionar de forma articulada
las situaciones de riesgo en que la
reputacion pueda verse afectaday
asegurar las acciones necesarias
para asegurar su proteccion.

c. Alinear posturas corporativas so-
bre temas de interés de las Compa-
nias SURA en la localidad.

d. Implementar estrategias que ase-
guren la correcta orientacion del
cliente entre ambas Companias.

e. ldentificar posibles sinergiasenla
implementacion de estrategiasy
tacticas de reputacion, comunica-
ciény marca.

COMITE ESTRATEGICO DE CONTENIDOS.
De este espacio trimestral participan los
lideres de equipos de marca y comunica-
ciones externas e internas de los corpo-
rativos de Grupo SURA, Suramericana y
SURA Asset Management, con el propdsito
de articular la agenda tematica para el po-
sicionamiento de estas Companias. Este
comité es convocado por Grupo SURA y
sus responsabilidades comprenden:
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a. Definicion de linea editorial y en-
foque de contenidos que circulan
internay externamente por sistema
informativo de medios propios con
alcance de Grupo Empresarial.

b. Evaluacion de acciones de posicio-
namiento en medios de comunica-
cion externos e identificacion de
oportunidades.

c. Compartirla ejecucion de los pla-
nes de posicionamiento en prensa
de los corporativos y de acciones
complementarias de contenidos
asociados a la gestién de marca.

d. Identificar sinergias de contenidos
que circulan por medios internos
y externos del Grupo Empresarial
y en escenarios de comunicacion
y relacionamiento con medios de
comunicaciény lideres de opinion.

e. Convocar alas Companias sub-
sidiarias de las filiales que sean
necesarias para asegurar una coor-
dinacién de accionesy equilibrio en
la agenda de posicionamiento con
prensaen la region.

AUDITORIA DE MARCA. Los procesos y
metodologias para hacer seguimiento y
control al cumplimiento de las politicas



definidas en este documento seran esta-
blecidos y aprobados en el marco del Co-
mité Ejecutivo de Marca. Estos ejercicios
permitiran detectar las situaciones que
contradicen las directrices de posiciona-
miento y de manejo de la marca con el fin
de generar los correctivos o actualizacio-
nes necesarias.

Adicionalmente, las areas de Auditoria
Interna contemplaran los riesgos relacio-
nados con la gestion marca y, en forma
coordinada, definiran de qué manera de-
beran ser atendidos.
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5.3 POLITICA MARCO DE
GESTION DE RIESGO Y CRISIS
REPUTACIONAL

En el Grupo Empresarial SURA, la percep-
cion que tienen sobre las Companias los
diversos grupos de interés con los que
estas se relacionan, es considerado un
activo fundamental para el cumplimiento
de sus objetivos estratégicos. Una situa-
cién de desprestigio o exposicion publica
negativa, sea cierta o no, respecto de las
Companias y sus practicas de negocios,
entre otros eventos, podria ocasionar im-
pactos y afectaciones en las relaciones
con los diferentes grupos de interés. Por
tanto, se requiere de un manejo discipli-
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nado y riguroso en la comunicacion, para
mitigar estos efectos e incluso para con-
vertir estas situaciones en oportunidades
para fortalecer la reputacién corporativa.

El presente documento establece los li-
neamientos y define el marco de actua-
cion general para la prevencién y gestion
de eventos que puedan ocasionar un ries-
go reputacional y escalar hasta convertir-
se en crisis.

Si bien esta politica se centra en clarifi-
car como abordar el riesgo desde la pers-
pectiva reputacional, los lineamientos,
procedimientos y, en general, cualquier
gestion que se realice en esta materia,
debera estar alineada con el Sistema In-
tegral de Gestidn de Riesgos de las Com-
panias, previendo que un riesgo materia-
lizado, de cualquier naturaleza, tiene el
potencial de convertirse en un riesgo o
crisis reputacional.

ALCANCE Y MARCO DE APLICACION. Los
lineamientos marco son aplicables para
todas las Companias que integran el Gru-
po Empresarial SURA. Cada una de ellas
desarrollard en mayor detalle procesos y
protocolos internos, articulados con los
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lineamientos del Grupo, segun las nece-
sidades de cada una de las jurisdicciones
y unidades de negocio.

5.3.1Lineamientos generales

Los siguientes lineamientos deben ser te-

nidos en cuenta para gestionar de manera

efectiva las amenazasy los riesgos de tipo
reputacional a los que se enfrentan las

Companias:

a. Todas las decisiones encaminadas
a atender una situacion de riesgo o
de crisis reputacional se deberan
tomar bajo criterios éticos, basa-
dos en los principios corporativos
de la Organizacién y sus codigos de
Buen Gobierno Corporativo.

b. LaJunta Directivay Alta Direccion
de cada una de las Companias
deberan asegurar la asignacion
y disponibilidad de los recursos
humanos, fisicos, financieros
y tecnolégicos necesarios para pre-
veniry gestionar adecuadamente
el riesgo reputacional al que estan
expuestas las Companias.

c. Las Companias deberan velar por
cumplir los lineamientos y meca-
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nismos generales establecidos en este documento, y aquellos con
alcance de Grupo Empresarial que lo complementen, de acuerdo
con la naturaleza de cada negocio.

En cada Compania, la gestion de riesgo reputacional debera estar
enmarcaday articulada con el Sistema de Gestion Integral de Ries-
gos, con el fin de actuar efectivay oportunamente frente a cualquier
riesgo con potencial de afectar la reputacién de las Companias.

Las Companias deberan contar con una estructuray procesos
internos que permitan gestionar de una manera adecuada los ries-
gos reputacionales a los que estan expuestas. Asi mismo, deberan
definirse las instancias internas como el Comite de Mitigacion de
Riesgo Reputacional (COMIR), responsables de mantener vigente
el marco de actuacioény los procesos asociados, asi como prevenir
y atender de manera oportunay efectiva los eventos de riesgo y
crisis reputacional que se presenten.

Las Companias realizaran su debida diligencia para evitar que
cualquier evento de riesgo materializado escale a un riesgo repu-
tacional o incluso alcance un nivel de crisis.

Las Companias deberan identificar y empoderar a los empleados y
equipos con la autoridad para gestionar eventos de riesgo reputa-
cional. lgualmente, deberan desplegarse estrategias de divulga-
cion que permitan desarrollar en todos los empleados una cultura
del cuidado de la reputacion. Estos, a su vez, tienen la responsa-
bilidad de conocer cual es su rol durante la atencion de eventos de
riesgo reputacional, segun lo definido por los equipos que lideran
estos temas en cada una de las Companias.

Las Companias deberan definir voceros principales y suplentes,
quienes deberan formarse periédicamente, siguiendo los lineamien-
tos definidos para el cuidado de la marcay el manejo de situaciones
que potencialmente puedan generar un impacto reputacional.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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Durante la atencion de eventos de
riesgoy crisis reputacional, ningun
colaborador estéa autorizado para
entregar informacion, sobre esa
situacién particular a medios de
comunicacién o grupos de interés.
Unicamente los voceros designa-
dos podran pronunciarse oficial-
mente en nombre de la Compania,
previa validacion y autorizacion de
los COMIR, o laiinstancia que sea
creada para cumplir el proposito de
mitigacion de riesgos.
Particularmente, el nivel corporativo
de las Companias del Grupo Em-
presarial debera asegurar entre sus
negocios la coordinacion del trabajo
de mantenimientoy larespuesta
frente a eventos reputacionales.
Los negocios deberan escalar a

su respectivo equipo Corporativo
aquellos eventos que por suimpacto
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y por su potencial de afectar a otros
negocios, se defina relevante comu-
nicary gestionar en este nivel.

k. Lainformacion asociada alas si-
tuaciones de riesgo reputacional y
su correspondiente gestion es con-
siderada de caracter confidencial.

I. Lainformacion contenida en este
documento debera estar disponible
para todos los empleados de las
Companias.

ACTORES E INSTANCIAS DEL SISTEMA
DE GESTION DE RIESGO Y CRISIS REPU-
TACIONAL. Cada Compania debera con-
tar con una estructura organizacional que
apoye la gestion del riesgo reputacional e
incorpore los lineamientos generales, las
metodologias y otros estandares defini-
dos. Los siguientes son instancias y acto-
res clave en las intervenciones que hacen
parte de este proceso:




a. Junta Directiva. Aprueba las poli-
ticas de gestion de riesgo y crisis
reputacional, y promueve el esta-
blecimiento de mecanismos que
garanticen su cumplimiento.

b. Comité de Riesgos de Junta
Directiva o quien tenga la respon-
sabilidad de hacer seguimiento ala
gestion de riesgos en cada Com-
pania. Apoya a la Junta Directiva
mediante dos acciones principales:
validar que existen los lineamientos
y procedimientos adecuados para
la gestion del riesgo reputacional, y
analizar los eventos de riesgo repu-
tacional materializados que sean de
nivel alto y critico.

c. Comité de Auditoria de Junta Di-
rectiva o quien tenga laresponsa-
bilidad de los asuntos de auditoria.
Supervisa e informa a las Juntas
Directivas sobre la aplicacion efec-
tiva de las politicas de Gestion de
Riesgos, lo cual incluye la Gestion
de Riesgo y Crisis Reputacional.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca

d. Comité de Mitigacion de Riesgo

Reputacional (COMIR). Es respon-
sable de los dos ejes que compo-
nen el Sistema de Gestion de Ries-
goy Crisis Reputacional: gestion
y mantenimiento del sistema, y
atencion de eventos. Es lainstancia
que articula a los distintos actores
que seinvolucran en el anélisisy la
atencion de los eventos. Se reco-
mienda que esta instancia esté
conformada por representantes de
las areas de Riesgos, Comunicacio-
nesy Asuntos Legales, o las areas
que ejerzan estas funciones en
cada Compania. Preferiblemente,
el COMIR debera estar integrado
por empleados que desempenen
cargos de seqgundo o tercer nivel
jerarquico. A continuacion se ex-
plican los distintos tipos de COMIR
que hacen parte de la Organizacion:
o COMIR Corporativo de Grupo
Empresarial SURA: define los
lineamientos para la Gestion de
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Riesgo y Crisis Reputacional del
Grupo Empresarial y se involucra
en la gestion de eventos de alto
impacto y con una potencial
afectacién material a todo el
Grupo Empresarial.

COMIR de los corporativos de Gru-
po SURA, Suramericanay SURA
Asset Management: estan en-
cargados de la revision periédica
de los eventos de riesgo de nivel
medio, alto o critico que reporten
sus respectivas filiales; en estas
ultimas situaciones, se involucra
de manera prioritaria en su ges-
tion. Ademas, deberéa garantizar, a
nivel corporativoy de sus filiales,
la actualizacion permanente de
los aspectos que componen el
sistema, tales como manuales,
matrices de riesgos, sistematiza-
cion de casosy formacion.

COMIR de las localidades o ne-
gocios: cada Compania debera
conformar una instancia encar-
gada de la planeacion, estruc-
turacion y administracion del
Sistema de Gestion de Riesgo

y Crisis Reputacional a nivel de
cada negocio o localidad, porlo
que identificara las necesidades
puntuales, segun el contexto en
cada caso. Este comité debera
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sequir los lineamientos hechos

por el equipo corporativo de la

filial correspondiente.
Comité de Crisis. Es la instancia
encargada de tomar las decisiones
y articular los equipos que permitan
gestionar los eventos que, por su
impacto, hayan alcanzado un nivel
critico. Este Comité deberainte-
grarse por empleados de las Com-
panias que desempenen cargos de
primer y/o segundo nivel jerarquico.

Areas que participan:

Areas de Comunicaciones. Su fun-
cion consiste en el acompanamien-
to al negocioy alos corporativos,
liderando la definicion de la estra-
tegia de comunicacién ante even-
tos de riesgo reputacional o crisis.
Particularmente, el area de Comu-
nicaciones de Grupo SURA tendra
unrolintegrador en la Gestion de
Riesgo y Crisis Reputacional de las
diferentes Companias, no soloenla
gestion y el mantenimiento, sino en
la prevenciény la atencion de casos
que puedan afectar alas Compa-
niasy al Grupo Empresarial.

Areas de Riesgos. Son los respon-
sables de velar por la estructura-
ciony correctaimplementacién de
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un Sistema de Gestidn de Riesgoy
Crisis Reputacional, al tiempo que
acompanan a las Companias en la

evaluacién y gestion de eventos.

. Areas de Asuntos Legales. Acom-

pafnan el analisis de las situaciones
de riesgo reputacional, para identi-
ficary gestionar posibles impactos
legales que puedan surgir.

. Areas de negocio afectadas. Son

responsables por alertar de manera
oportuna alas instancias definidas
por cada Compania en cualquier
evento con el potencial de ocasionar
una situacioén de riesgo o crisis repu-
tacional y participar activamente de
la gestion de los eventos de riesgo.

. Empleados. Todos los empleados

son responsables de cumplir los
lineamientos estipulados en esta
politicay sequir los procedimientos
definidos en el Manual de Gestion
de Riesgo y Crisis Reputacional y
sus anexos. Asimismo, deberan
notificar de manera oportuna a

las instancias definidas, cualquier
situacion de riesgo o crisis repu-
tacional. Adicionalmente deberan
abstenerse de dar declaraciones en
nombre de la Companiay divulgar
informacion asociada a las situa-
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ciones de riesgo reputacional y su
correspondiente gestion.

f. Areas de Auditoria. Evaltan el Sis-
tema de Control Interno en torno a
la Gestion del Riesgo Reputacional
de las Companias.

GOBERNABILIDAD. La aprobacion de la pre-
sente politica esta a cargo de la Junta Di-
rectiva de Grupo SURA y de las Juntas Di-
rectivas de cada una de las Companias que
hacen parte del Grupo Empresarial SURA.
Cualquier modificacion debera ser aproba-
da por estos mismos 6rganos, en atenciéna
los lineamientos de Grupo SURA.

DIVULGACION Y ACTUALIZACION. Esta poli-
tica se divulgara con todos los empleados y
con los grupos de interés de las Companias
que se deban conocer estos lineamien-
tos. La actualizacion se realizara segun los
cambios organizacionales, disposiciones
legales u otros aspectos que puedan afec-
tar los lineamientos aqui descritos.

DOCUMENTOS DE APOYO. Corresponden al
Manual de Gestion de Riesgo y Crisis Repu-
tacional del Grupo Empresarial y sus res-
pectivos anexos, asi como los documentos
que complementan y detallan la gestién de
las filiales y sus companias subsidiarias.
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6. DOCUMENTOS
COMPLEMENTARIOS

6.1 COMPROMISOS DE USO
Y DEFENSA DE MARCA

Grupo SURA, como propietario de la mar-
ca SURA, autoriza el uso de la marca a las

/}"'\ filiales Suramericana y SURA Asset Ma-

. / nagement y sus companias subsidiarias,

\ N : quienes deben asumir los siguientes com-
\)’ : promisos de uso y defensa de marca:
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COMPROMISOS
GENERALES

Seguimiento riguroso al sistema visual y al manual de linea-
mientos paralagestionde reputacion, comunicaciony marca.
Cumplimiento de los lineamientos de posicionamiento, arqui-
tectura, sistema de firmas y Plan Maestro de Comunicaciény
Marca, asi como a las decisiones que en el marco del Comité
Director de Marca seangeneradas.

BALANCE ENTRE
EXPOSICION Y
PROTECCION

La exposicion y generacion de conocimiento es fundamental
para el fortalecimiento de la marca. Sin embargo, debe evi-
tarse la sobreexposicién o asociacion a situaciones no de-
seadas para la marca.

COLABORADORES

Esfundamental que los colaboradores compartan los atributos
de la marca y sean sus embajadores, reflejandolos en su ges-
tion. Su comportamiento en actividades de la compania debe
estar siempre alineado con la culturay principios de SURA.

ALIADOS

Los aliados también se benefician de lamarcay a través de su
uso generan mayor conocimiento(ej: corredores de seguros).
Cualquier uso y o aplicacion de la marca por su parte debe
sequir estrictamente las definiciones del sistema visual y
ante un uso incorrecto, la empresa debe alertarlo y solicitar
el cambio correspondiente.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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COBRANDING

Las oportunidades de cobranding contribuyen a ampliar el
conocimientoy posicionamiento de lamarca. Los criterios de
participacion en patrocinios y otro tipo de respaldos de mar-
ca, deben cumplir estrictamente los lineamientos definidos
en la politica.

CONTROL DE USO
INDEBIDO POR
TERCEROS

Cuando exista uso indebido de la marca SURA o menciones
que puedan danar la reputacion de la empresa y la marca, se
debe gestionar esta situacién para mitigar su impacto y, de
ser necesario, interponer las acciones legales pertinentes.

En particular, el universo digital permite exposicion positiva o
negativa con repercusiéon inmediata. La marca debe monito-
rear y eliminar perfiles falsos en redes sociales / sitios / etc.
Las menciones negativas, generalmente, son de propiedad
legal de sus creadores y no pueden ser eliminadas, pero la
marca puede/debe buscar relacionarse y dar respuesta.

El universo digital permite
exposicion positiva o negativa
con repercusion inmediata.

La marca debe monitoreary
eliminar perfiles falsos en redes
sociales / sitios / etc.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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6.2 COMUNICACION
CON ACCIONISTAS E
INVERSIONISTAS

Con el objetivo de garantizar que los accio-
nistas e inversionistas de las Companias
que integran el Grupo Empresarial SURA
cuenten con lainformacion necesaria para
apoyar sus decisiones de inversién y con
los canales de interlocucion requeridos
para el mantenimiento de una relacion so-
lida y sostenible, existen lineamientos de-
finidos para la comunicacion con el mer-
cado. Estos son algunos de los aspectos
mas relevantes para tener en cuenta en
esta materia:

En términos de contenidos:

a. Lacomunicacion con el mercado es
liderada por las areas de Relacién
con Inversionistas en cada Com-
pania, con el apoyo de las areas de
comunicaciones. Las primeras son
las responsables de validar la infor-
macion antes de su divulgacion.

b. Esimportante aclarar que la co-
municacion con inversionistas de
renta variable se canaliza a través
del area de Relacion con Inversio-
nistas de Grupo SURA, por ser la

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca

GRUPO EMPRESARIAL SURA | 45

compania con acciones listadas en
la bolsa de valores. En el caso de
los inversionistas de renta fija, la
comunicacion es liderada por las
areas de Relacioén con Inversionis-
tas de cada Compania, segun lo
senala la regulacion, manteniendo
informada al &rea de Relacion con
Inversionistas de Grupo SURA, para
tener una narrativa coherentey
coordinada.

La divulgacién de resultados
financieros al mercado responde a
cortes trimestrales, de acuerdo con
las exigencias legales a las cuales
atiende la Compania. Solo se en-
tregainformacion de resultados de
los negocios con cortes diferentes,
cuando sea un requerimiento legal,
como ocurre en algunos paises con
los entes requladores.
Esimportante homologar entre

las Companias la informacién
financiera divulgada al mercado,
asegurando ademas claridad y dife-
renciacion entre la informacion de
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caracter contable y administrativa,
asi como entre la informacién con-
solidaday separada en cada caso.

En términos de procedimiento:

La divulgacién de informacion
relevante debe cumplir de manera
estricta con el procedimiento defi-
nido por las companias, dentro del
marco normativo. Para ello se debe
consultar el procedimiento acorda-
do con las areas de asuntos legales.
En este sentido, la prioridad en la
divulgacion por publicos debe ser el
siguiente: requlador, inversionista
y actores del mercado de valores,
publico interno de las companias y,
por ultimo, medios de comunica-
ciény otros publicos. Asimismo, se
debe verificar con anterioridad que
lainformacion a divulgar sea de ca-
racter publico, con el fin de evitar
dar informacion privilegiada.

Se procurara que toda la informa-
cién que produzcan las companias,
y que sea de caracter publico, sea
adecuadamente divulgada por me-
dio de los canales y herramientas
establecidos para cada grupo de
interésy en especial para accionis-
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tas e inversionistas, de tal forma
gue sea conocida por el mercado
en su conjunto.

El area de Relacion con Inversio-
nistas de Grupo SURA consolida,
homologa y canaliza con sus inter-
locutores en cada compania filial,
requerimientos de inversionistas
e informacién general de interés
del mercado. Ademas, las filiales
gestionaran con las companias
operativas los requerimientos
especificos de los negocios. En
los casos en que, por requeri-
miento legal, las filiales deban
responder directamente, estas
deben mantener informada al area
de Relacion con Inversionistas de
Grupo SURA.

En el caso de Grupo SURA, los siguientes
son los medios establecidos para apoyar
las estrategias de comunicacion con el
mercado, todos ellos editados tanto enin-
glés como en espanol:

a. Informacién relevante publicada en

la pagina web de la Superintenden-

cia Financiera de Colombia


https://www.superfinanciera.gov.co/jsp/61446
https://www.superfinanciera.gov.co/jsp/61446
http://superfinanciera.gov.co
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b. El medio principal de comunicacién es el sitio web: gruposura.
com. En ella se encuentra la mas completay actualizada informa-
cion de Grupo SURA. Asimismo, la Compania cuenta con canales
de redes sociales en Twitter, LinkedIny YouTube, en los que se
comparte lainformacidn de interés de los negocios.

c. Paraapoyar la divulgacion trimestral de resultados: boletin virtual,
conferencias telefénicas y envio digital de informe entregado ala
Superintendencia Financieray a los accionistas, inversionistasy
medios de comunicacion.

Cada filial cuenta con
medios corporativos
propios que pueden
ser utilizados

para divulgar

la informacion
correspondiente al

mercado, cumpliendo
ademas con los
requerimientos
legales.



https://www.gruposura.com/
https://www.gruposura.com/
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6.3 INFORMACION
Y MEDIOS EXTERNOS

6.3.1Lineamientos para la gestion
de medios externos

En el Grupo Empresarial SURA, la comu-
nicacion, entendida en su ambito infor-
mativo, debera consolidar una estrategia
comun que considere la especificidad en
las lineas de negocios y que proyecte co-
rrectamente a la Organizacion en las rela-
ciones con todos los medios. Para ello se
aplican una serie de principios y buenas
practicas que deben ser adoptados por las
Companias, tanto en el @mbito corporativo
como en el de los negocios que operan en
los diferentes paises:

a. Unidad de discurso: se busca
unidad de criterios, tonosy len-
guajes. Estos son definidos por el
equipo de comunicaciones de cada
Compania, en linea con la estrate-
giay directrices generales conte-
nidos en este documento, para ser
implementados mediante accio-
nes de informacion corporativay
relaciones con medios. También
se atenderan las recomendaciones
que se dispongan en documentos
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y manuales asociados a identidad
verbaly estilo que se emitan con
alcance de Grupo Empresarial.
Criterios: los criterios transversa-
les en la comunicacion informativa
y en las relaciones con medios,
estan fundamentados en los
principios corporativos: respeto,
transparencia, responsabilidad

y equidad. De igual forma, las
estrategias y acciones deben ser
coherentes con la filosofia de la Or-
ganizacion, asi como con el cédigo
de Buen Gobierno Corporativoy el
marco legal.

Acceso alainformacion: de acuer-
do con el principio de transparen-
cia, se facilita el acceso a la infor-
macion, considerando criterios
como la pertinencia, la oportunidad
y laforma, sin poner enriesgo las
estrategias de las Companias o su
seguridad juridica e institucional.
Independencia: se respetala
independencia de los medios de
comunicacion en el manejo del
criterio editorial. En ningun caso se
paga o se ofrecen prebendas a un
medio para que publique infor-
macion a manera de cubrimiento
periodistico. En cambio, si se busca
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que fortalezcan su criterio para el
cubrimiento cualificado y objetivo
de lainformacién relacionada con
la Organizacion y los negocios.
Valoracion del oficio: parala Orga-
nizacion, todo periodista y medio
de comunicacién debe ser tratado
con respetoy aprecio por su labor
profesional, sin detrimento de que
algunas estrategias de posiciona-
miento planteen la necesidad de
desarrollar gestiones especificas
con medios particulares.
Intencion y objetivo: cada accion
de relacion con los medios debe
tener claramente definida su
intencion (comercial o institucio-
nal)y su objetivo de comunicacion
(de consolidacion reputacional,
atencidn de crisis, clarificacion de
lainformacion, complemento ala
estrategia de mercadeo, fortaleci-
miento de relaciones, entre otros).
Gestion de riesgo reputacional:
las acciones de comunicacion e
informacion, relacionadas con el
riesgo reputacional, buscan en
todo momento reducir el impacto
en la Organizacién, para no afectar
las relaciones con los grupos de
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interésy, particularmente, conlos
accionistasy clientes de las com-
panias de Suramericanay SURA
Asset Management. Para ello, cada
Compania debe establecer, socia-
lizar, implementar y revisar perié-
dicamente su respectivo manual
de gestion del riesgo reputacional,
que debe seqguirse rigurosamente.
Este manual debe atender los linea-
mientos corporativos dados desde
Grupo SURAy los corporativos de
sus filiales.

Voceria: cada Compania debe
definir claramente sus voceros
institucionales y de negocios, asi
como el alcance de cada uno, para
la atencion de los distintos temas
informativos y de relaciones con
medios de comunicacion externos.
El legitimador principal y ultimo
responsable de lainformacion di-
vulgada, dependiendo del alcance,
es el CEO de cada Organizacion
(matriz, filiales y sus companias
subsidiarias).

Variables: de acuerdo con la
estrategia, los mensajes emitidos
publicamente por la Organizacion,
através de los medios, deben tener
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en cuenta las siguientes variables:
informacion completay oportuna
en el contexto, precision en los
términos, claridad y contunden-
ciaen laformay utilizacion de los
canales adecuados, ademas de
informacion complementaria que
pueda contextualizar a los medios
en situaciones especificas.
Institucionalidad: en todas las estra-
tegiasy acciones informativas debe
primar la figuracién institucional,
por encima del protagonismo de las
personas o lideres de lainstitucion.
Socializacién: se debe socializar a
toda la Organizacion los propésitos
de comunicacién institucional,

asi como los procedimientos, de
manera que se garantice el conoci-
miento y respeto por las instancias
y procesos.

Coordinacion: toda accion rela-
cionada con lainformaciony las
relaciones con medios debe ser
coordinada con los responsables
del proceso de comunicaciony
relaciones con prensa de cada
Compania. Lo anterior incluye la
entrega de material informativo.
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6.3.2 Protocolo de liberacién de
informacion a medios externos

Para mantener orden y unidad en la iden-
tidad corporativa con la que se proyecta la
Organizacion como un todo y SURA como
marca, asi como para dar claridad sobre la
Compania (matriz, filial o negocio) que origi-
nay esresponsable de lainformacién, se de-
ben utilizar los formatos acordados para la
distribucion de boletines de prensa o comu-
nicados y posturas para publicos externos.

Los formatos deben contener, como mini-

mo, los siguientes elementos:

e Marcaynombre de la Compahia que
origina la informacion.

« Pais que emite lainformacion.

o Acercade (boiler plate): descripcion
breve de las Companias relacionadas
con lainformacion, relevantes den-
tro de la estructura corporativa. El
mensaje especifico de cada Compania
en el “Acerca de” debe ser homologado
con su respectivo corporativo, que a
suvezloinformara ala matriz.

» Datos de contacto para ampliar
informacion.



6.3.3 Directrices generales sobre responsabilidades
en contenidos

a. Lavoceriade Grupo SURA como matriz esta en cabeza exclusiva

de los directivos/voceros definidos directamente porla Com-
pania, bajo la coordinacion de la Gerencia de Comunicaciones e
Identidad Corporativa. Asimismo, las vocerias de Suramericanay
SURA Asset Management son definidas por cada filial, siendo sus
directivos los principales responsables en esta materia.

. Lainformacién de Grupo SURA que reproduzcan sus filiales, debe
estar enmarcada en los mensajes clave definidos por la compa-
nia matriz. En caso de que esta informacion se aparte de estos
mensajes previamente acordados, debe ser revisada, ajustada o
aprobada por la Vicepresidencia encargada (Desarrollo de Nego-
ciosy Finanzas, Desarrollo Humano y Sociedad o Asuntos Legales
Corporativos)y/o por la Gerencia de Comunicaciones e Identidad
Corporativa de Grupo SURA.

| Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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C.

Lainformacién relacionada con el
negocio, que sea de alcance local

o especifico de cada negocio/filial,
es de manejo auténomo de cada
Companiay también sera su res-
ponsabilidad contar con un plan de
posicionamiento anual en prensay
medios externos, asi como obser-
var buenas practicas en la defini-
cion, distribucién y divulgacién de
informacion por medios propios.
Por la condicién de emisor que
tiene Grupo SURA y los requeri-
mientos legales que debe cumplir,
lainformacién de caracter finan-
ciero o de impacto en el portafolio
de la Compania, demanda especial
cuidado. En este sentido, el vali-
dador de las cifras y del contenido
financiero en general, es el equipo
de la Vicepresidencia de Desarrollo
de Negociosy Finanzas. Ademas, el
validador de la informacioén desde
el punto de vista del cumplimiento
normativo/legal, es la Vicepresi-
dencia de Asuntos Legales Corpo-
rativos. Antes de cualquier libera-
cién de informacion a medios, se
debe validar el cumplimiento de los
requerimientos legales.
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La voceria de los resultados fi-
nancieros de Grupo SURA esta en
cabeza directa del equipo interno
definido para tales propositos.
Los directivos/voceros autori-
zados de las filiales en cada pais
pueden compartir de manera
general, frente a publicos especi-
ficosy con propositos concretos,
los principales resultados de su
matriz, apegados a los mensajes
definidos por Grupo SURA y con
la claridad de que la exposicion
detallada de los resultados es
responsabilidad del equipo de
voceros de la matriz.

Elreporte de resultados de Sura-
mericanay SURA Asset Manage-
ment, de cara a publicos externos,
es responsabilidad de sus directi-
vos/ voceros autorizados, teniendo
en cuenta la necesaria coordina-
cion de tiempos de reporte para
cumplir requerimientos legales,
asi como la homologacion de cifras
reportadas por Grupo SURA, para
mantener coherencia frente al mer-
cado y alos diferentes publicos.

Se debe tener especial cuidado
con las cifras relacionadas con
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inversiones futuras, expectativas
de crecimiento o proyecciones, que
comprometan a la Compania.

6.3.4 Procedimiento de
divulgacion de informacion
de las Companias

Los responsables de comunicaciones ex-
ternas de Grupo SURA, Suramericana y
SURA Asset Management elaboraran pla-
nes de posicionamiento en medios exter-
nos que seran compartidos en el Comité
Estratégico de Contenidos para conso-
lidar una agenda informativa periodica,
complementariay articulada, en particular
en aquellos territorios de comunicacién
transversales al Grupo Empresarial (por
ejemplo, arte y cultura).

Los corporativos de Suramericanay SURA
Asset Management compartiran sus pla-
nes de prensa con las areas de comuni-
caciones de sus companfias subsidiarias,
para que estas tengan conocimiento de
los temas que podran generar impacto
informativo e identificar oportunidades
conjuntas de posicionamiento.
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Con el propésito de tener una articulacién
adecuada enlainformacion, asi como para
potenciar y ampliar la divulgacion de im-
pacto positivo y prever situaciones o co-
yunturas que se puedan generar a partir
de la informacién que emiten las compa-
nias enlos distintos paises, se establece el
siguiente procedimiento:

a. Las Companias subsidiarias de
Suramericanay SURA Asset Mana-
gement compartiran a los equipos
corporativos de comunicaciones
externas antes de su divulgacién a
medios, el material que se expon-
dra, como boletines o comunicados
de prensay posturas instituciona-
les. A suvez, los corporativos de
las filiales informaran oportuna-
mente a la Direccién de Contenidos
y Medios de Grupo SURA sobre
temas relevantes divulgados a
medios locales en los paises o0 que
sean insumo para informar a los
accionistas e inversionistas de la
compania matriz.

b. Los equipos de comunicaciones
de las Companias subsidiarias de
Suramericanay SURA Asset Ma-
nagement apoyaran la divulgacion
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local de boletines o comunicados
de prensa de alcance regional
emitidos por los corporativos de
las filiales y de Grupo SURA como
compania matriz, asi como las ges-
tiones especificas solicitadas con
prensa local de entrevistas o espa-
cios de relacionamiento de voceros
o directivos de los corporativos.
Los responsables de comunica-
ciones de cada Compania en cada
pais valoraran el impacto de toda
informacion emitida hacia medios
externosy sus posibles consecuen-
cias en el mercado, estableciendo
la forma de actuar mas conveniente
desde la comunicacion.

Enlos casos en que se estime la
conveniencia de ampliar la divulga-
cién a unainformacion especifica,
desde Grupo SURA se dara unaindi-
cacion en este sentido a las filiales y
sus Companias subsidiarias.

Se debe tener especial considera-
cion con lainformacién que puede
derivar en requerimientos legales
en los otros paises. En este caso, se
debe acordar con el area encargada
de cada pais, el correspondiente
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envio previo de informacién a los
responsables de asuntos legales.

Si se considera, es posible hacer
recomendaciones especificas por
parte de los corporativos de Sura-
mericanay SURA Asset Manage-
ment a la Compania subsidiaria que
genera lainformacion, antes de la
divulgacion al publico, en términos
de mensajes, tono, lenguaje, mate-
rial de prensa, etc.

Si se genera material Util poste-
rior al envio de la comunicacion a
medios (como fotografias, publi-
cacionesy otros), es importante
compartirlo con los responsables
de comunicaciones corporativos de
las filiales y la Direccion de Con-
tenidos y Medios de Grupo SURA
para otras acciones de divulga-
cion internay externa en medios
propios (portal En Contacto, boletin
Actualidad SURA, sitios web corpo-
rativos, cuentas oficiales de redes
sociales, etc.).
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6.3.5 Matrizregional de indicadores
de registro en medios externos

Para contar con indicadores objetivos y homologa-
dos que contribuyan a identificar y mejorar la gestion
de posicionamiento en prensa de las Companias que
conforman el Grupo Empresarial, se cuenta con un
tablero de métricas relacionadas con el registro en
medios que administra Grupo SURA.

Para ese fin, las areas de comunicaciones y marca
tienen procesos coordinados para ingresar periodi-
camente susreportes, con base enlos los siguientes
criterios de clasificacion de lainformacion: fecha de
publicacién, mes, compania, pais, medio de comuni-
cacién, tipo de medio, cobertura del medio, titular,
resumen del articulo, enfoque, relevancia, favorabi-
lidad, gestion de la publicacién, método de gestién
de la publicacion, vocero, enlace a la publicacion,
valor de la publicacion en moneda local, valor de la
publicacién en dolares.

Los responsables de comunicaciones externas de
los corporativos de Suramericana y SURA Asset Ma-
nagement validaran la calidad de la informacion in-
gresada desde las companias subsidiarias a la plata-
formay acordaran espacios con los equipos locales
para analisis y recomendaciones en los planes loca-
les de posicionamiento con medios externos.
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6.3.6 Alcance de la voceria
y lineamientos basicos

Los voceros se definen como los emplea-
dos designados como portavoces oficiales
de la posicion de las Companias ante sus
grupos de interés y, en ese sentido, apoya
la construccién y proteccion de la repu-
tacion. Por tanto, siempre hablara publi-
camente en funcioén de la empresay no a
titulo personal, observando las recomen-
daciones de su rol expuestas en el Manual
de Gestion de Riesgo y Crisis Reputacional
de Grupo SURA, cuyos lineamientos tienen
alcance de Grupo Empresarial.

En este contexto, los voceros naturales
de Grupo SURA son el Presidente, y los
vicepresidentes de Desarrollo de Nego-
cios y Finanzas, Desarrollo Humano y So-
ciedad, y Asuntos Legales Corporativos.
Las gerencias respectivas también se en-
cuentran autorizadas para ejercer voce-
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ria en los casos en los que se requiera in-
formacion técnica o especifica, siempre
con elacompanamiento de la Gerencia de
Comunicaciones e Identidad Corporativa.

Para el caso de Suramericana, SURA Asset
Management y sus Companias subsidiarias
en cada pais, ademas de los voceros natu-
rales en cabeza de los respectivos presi-
dentes, el area de Comunicaciones de cada
Compania definira sus voceros corporati-
vosy de negocio.

El alcance de la voceria esta determinado
por la dimensién geografica (local o regio-
nal) de la informacion y por la naturaleza
(corporativo o de negocio) de la misma.
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CRITERIOS BASICOS PARA LA DEFINICION DE VOCEROS:
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INSTANCIA MATRIZ FILIALES COMPANIAS
(GRUPO SURA) (SURAMERICANA SUBSIDIARIAS
Y SURA AM) EN PAISES
Temas Participa cqn
enfoque regional = =
transversales
y macro
REGIONAL
Temas de Participa cop
. . = enfoque regional =
industria .
de negocio
1. Participa-
cion gremial Participa
Temas ~ B con enfoque
transversales corporativo
LOCAL aplicado al pais
Participa con
LESCL = = enfo UF; de
industria q . .
negocio pais
Participa con .
P Participa con
IR TS, enfoque regional
REGIONAL regionaly en e -
. o binacional de su
2. Partici tematicas de negocio/industria
: ?,rt'c" interés especial g
pacion en
instancias Participa con
instituciona-  LOCAL - - enfoque local de
les o centros su negocio
de pensa- Partici
miento articipa N .
con enfoque Participa en Participa en
COLOMBIA macro/paisy en tematicas de tematicas de
tematicas de interés especial interés especial
interés especial
3. Partici- Participa con -
.. MEDIOS . Participa con L
pacion en enfoque regional . Participa con
. . enfoque regional .
instancias y posturas ) : enfoque paisy
ey . con énfasis en su .
mediaticas corporativas industria posturas técnicas
y de opinion EVENTOS macro
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MATRIZ (GRUPO SURA)

TEMATICAS PROPIAS POR COMPANIA:
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FILIAL COMPANIAS
(SURAMERICANA Y SURA AM) SUBSIDIARIAS

EN LOS PAISES

Presentacion general como Grupo
Empresarial y como gestor de
inversiones con foco en servicios
financierosy afines.

Presentacion general como parte
del Grupo Empresarial

Presentacion general como
parte del Grupo Empresarial
y de lafilial especifica

Desempeno general de los negocios,

anivel regional, y consolidacion
anivel de Grupo

Desempeno especifico de los
negocios de su alcance, a nivel
regional

Desempeno especifico de su
negocio en el pais

Dinédmica del mercado de valoresy
desempeno de nuestra accion

Dinédmicas y tendencias de su
industria particular

Dinamicasy tendencias de
su industria particular, con
énfasis local

Estrategias, politicas y compromisos

corporativos como Grupo
Empresarial

Estrategias, politicasy
compromisos corporativos,
referidos al Grupo Empresarial

Estrategias, politicasy
compromisos corporativos,
referidos

al Grupo Empresarial

Apoyo a causas de interés comun

Apoyo a causas de interés comun

Apoyo a causas de interés
comun

Opinion sobre temas de agenda
nacional, regional o global que
impactan el desarrollo econémico,

social y empresarial en general y de

sus negocios en particular

Opinion sobre temas de agenda
nacional, regional o global que
impactan el desarrollo particular
de sus negocios

Opinion sobre temas

de agenda nacional que
impactan el desarrollo
particular de su negocio
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Las opiniones o posturas de las
compaiiias subsidiarias en los
paises sobre temas relacionados
con dinamicas y politicas publicas
asuntos publicos deberan

estar alineadas con la posicion
del respectivo corporativo
(Suramericana o SURA Asset
Management)y con las posturas
expresadas por Grupo SURA como
compaiiia matriz.
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LINEAMIENTOS BASICOS PARA LOS

VOCEROS FRENTE A MEDIOS:

a. Contar siempre con el acompa-
namientoy soporte del area de
comunicaciones respectiva.

b. Preparar con anticipacion susin-
tervenciones en medios de comu-
nicacion, definiendo previamente el
mensaje y tipo de informacion que
se quiere entregary los motivos
que conducen a realizar una decla-
racion publica.

c. Tener encuentaantes de respon-
der una entrevista, para qué tipo
de medio se entregaray cual es el
formato que se va a utilizar. Esim-
portante tener presente el perfil del
periodistay el medio y su posicién
frente ala Compania o al sector.

d. Se debeindagar con anticipacion
cuales son los temas que seran
tratados durante el encuentro
y respetary hacer respetar los
acuerdos previamente definidos
con el medio.

e. Evitar el uso de palabras demasiado
técnicas, debido a que éstas pueden
no ser comprendidas por toda la au-
diencia. Es importante ser amable
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con losinterlocutores, sin sobre-
pasar la relacién profesional que se
debe tener con los periodistas.

Ser lo mas puntual y conciso en las
intervenciones para que las ideas
sean facilmente comprendidas.
Hablar siempre de forma propo-
sitiva, resaltar las cualidades por
encima de los defectos. Evitar
expresiones ironicas o despectivas
y en lo posible no hacer reclamos
al periodista, a menos de que éste
haga una acusacion sin fundamen-
tos, cometa imprecisiones graves o
actue de mala fe.

Tener en cuenta que el discurso
siempre estéa sustentado no sélo
enlo que se transmite oralmente,
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sino también en lo que se proyecta
fisicamente.

No transmitir informacion al inter-
locutor que no quiera ver publicada
en un medio de comunicacion.
Verificar que la presentacion per-
sonaly el escenario estén acordes
con laimagen que quiere proyectar
la Compania.

Contar en lo posible con un vocero
alterno al principal, quien tomaria
la voceria sobre el tema a desarro-
llarse, en caso de que el vocero no
pueda atender el encuentro con el
medio. Asi, se comparte el mensa-
je deseadoy se conserva el buen
relacionamiento con el medio de
comunicacion.
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LINEAMIENTOS BASICOS PARA EMPLEADOS, VOCEROS Y EMBAJADORES:

VOCEROS CORPORATIVOS

EMPLEADOS

61

Se expresa siempre desde los principios corporativos, en el lenguaje y en la forma,

partiendo de la coherencia.

Esvoz oficial de la Compania para
expresar posturas, compartir anuncios
o informacion de interés de los diversos
publicos. Desarrolla su plan de voceria
con los equipos de Comunicaciones

y de Talento Humano.

No asume la voz oficial de la Compaiia,
sino que habla desde su experiencia como
empleado para amplificar, legitimar o
potenciar la informacién de valor que
generala Companiay que es de interés

de sus comunidades y audiencias.

Es consciente de su huella digital. Verifica los contenidos antes de compartirlos en redes
sociales o chats y hace un uso responsable de la informacion que genera la Compahnia,
validando la pertinencia e implicaciones de cada publicacion.

Entiende que cualquier expresién, asi sea
desde su opinion, puede ser interpretada
como postura de la Compania.

Evita caer en discusiones polarizantes o
confrontaciones sin sentido, en especial,
en asuntos politicos o de valoracion

moral. En otros asuntos que son sensibles
socialmente, y de interés de la Compania, la
participacion se evaluay acompana desde
los equipos de comunicaciones.

Desarrolla conversaciones de acuerdo
con sus interesesy teniendo presente
los principios corporativos, pero sin
involucrar, en ninguin caso, posturas
en nombre de la Compania.

No es un canal de atencién, redirige las inquietudes o comentarios relacionadas con

la Compahia a las cuentas oficiales.
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TEMAS SOBRE LOS CUALES LOS VOCEROS
DE LAS COMPANIAS DEBEN SER PRUDEN-
TES EN SUS DECLARACIONES PUBLICAS:
» Asuntos que aludan directamente y de
manera negativa a la competencia.

» Temas que planteen debates publicos
con entidades gubernamentales y/o
autoridades, salvo que en desarrollo
de una estrategia comunicacional se
requiera contextualizar o entregar ele-
mentos para una mejor comprension
de la coyuntura.

» Procesos politicos como elecciones,
movimientos populares, protestas, en-
tre otros, salvo en casos excepcionales.

» Temas que generen polémica por plan-
tear disyuntivas de orden moral
o valorativo.

« Asuntos coyunturales que no estén re-
lacionados con las lineas de negocios
acargo, los propositos alos que se
vincula la Organizacién, o cuya postura
corresponda a otro vocero o Compania
o negocio del Grupo Empresarial.

» Aquellos que deben ser resueltos
dentro de instancias institucionales
diferentes a los medios de comunica-
cién u otras plataformas de opinion,
como es el caso de los procesos
legales, salvo en los casos especificos
y excepcionales en que se considere
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indispensable un pronunciamiento
publico al respecto.

6.3.7 Mensajes corporativos
y de apoyo

Como parte de su ejercicio de planeacién de
posicionamiento en medios propiosy exter-
nos, Grupo SURA, Suramericana, SURA As-
set Management deben definir y actualizar
periédicamente sus mensajes corporativos
y de negocio, con base enlos ejes tematicos
qgue cada Compania establezcay en funcion
de sus estrategias y objetivos.

Los corporativos de las filiales compartiran
estos mensajes y sus actualizaciones con
Grupo SURA, en el marco del Comité Es-
tratégico de Contenidos, de periodicidad
trimestral, asi como con sus companias
subsidiarias enlos paises, al menos semes-
tralmente o en un periodo menor, cuando
seanecesario. Esto buscaasegurar consis-
tencia y coherencia frente a los mensajes
que cada Compania subsidiaria posiciona
en medios propios y externos locales.

Mensajes e ideas fuerza:
a. Elareade comunicaciones de cada
Compania seraresponsable de
redactar mensajes e ideas fuerza
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especificos para el pais y negocio, asi como los que sean requeri-
dos por los corporativos de las filiales y la matriz en funcién de sus
acciones de posicionamiento con alcance regional.

b. Elobjetivo de posicionamiento de la matriz, filiales y negocios
debe ser compartido con los voceros y miembros de las areas de
Comunicaciones de las Companias. Debe informar al respectivo
corporativo cuando se realicen actualizaciones.

c. Cada Compania tendra un documento descriptivo de su actividad,
historia y caracteristicas principales, como insumo para homolo-
gar informacién que interese ser divulgada.

d. Las Companias tienen como referente el “Texto base de la Linea
Narrativa del Grupo Empresarial SURA" para elaborar, adaptary
enriquecer relatos, mensajes y discursos corporativos acerca de
la filosofia corporativa y aspectos transversales de la Organiza-
cion, con el objetivo de ganar consistencia en el posicionamiento
frente a distintos publicos.

6.4 PUBLICACIONES INTERNAS CON ALCANCE
DE GRUPO EMPRESARIAL

Grupo SURA, sus filiales y los negocios de estas en cada pais cuentan con
una serie de medios internos con alcance de Grupo Empresarial, cuyo
objetivo principal es que los directivos, las areas de comunicaciones/
mercadeo y otras instancias definidas, accedan a informacion de interés
relacionada con el entorno de los negocios, asi como con las noticias que
generan las distintas Companias del Grupo Empresarial.

Estas publicaciones son construidas de forma periédica y articulada
entre los delegados de las areas de comunicaciones/mercadeo en cada
Compania, las areas de comunicaciones de las filiales y la Direccion de
Contenidos y Medios de Grupo SURA, para consolidar la informacion, ge-
nerar las publicacionesy coordinar su envio:
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ACTUALIDAD SURA: newsletter con infor-
macion de monitoreo y entorno, de orden
local o internacional, asociada a los nego-
cios del Grupo Empresarial y el contexto
economico, politico y social de los paises
donde esta presente SURA. Cada Compa-
Nia subsidiaria de Suramericana y SURA
Asset Management aportaran periodica-
mente informaciones de medios externos
de sus paises.

EN CONTACTO SURA: principal medio in-
formativo interno del Grupo Empresarial,
alojado en un portal web administrado por
Grupo SURA. Incluye noticias generadas
en las Companias locales y corporativos,
asi como informaciones externas de valor
transversal para los negocios. Su actuali-
zacion podra ser en tiempo real por parte
de los corresponsales delegados por las
areas de comunicaciones internas y ex-
ternas de las Companias, atendiendo los
lineamientos establecidos para el uso de
la plataforma. Cuenta con newsletter seg-
mentados y con distinta periodicidad para
distintos niveles de publico interno del
Grupo Empresarial.
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6.5 LINEAMIENTOS PARA
LA GESTION DE ACTIVOS
DIGITALES

OBJETIVO. Por medio de las plataformas
digitales, las Companias que conforman el
Grupo Empresarial SURA buscan fortalecer
las relaciones con sus grupos de interés,
generando un espacio para la comunicacion
e interaccion, que contribuya al posiciona-
miento reputacional, al desarrollo de la es-
trategia de los negocios y visibilizar los com-
promisos institucionales de las Companias.

Este documento entrega lineamientos ba-
sicos para la gestién de los procesos co-
municacionales de las Companias en estas
plataformas, para garantizar su articula-
cion con los objetivos corporativos.

6.5.1Modelo de arquitectura de
marca en el universo digital

Con el propdsito de contribuir a la orien-
tacion del cliente y al correcto manejo de
la informacion y del posicionamiento de
las Companias, se ha definido un modelo
de arquitectura de marca SURA en el uni-
verso digital, que se debe sequir con rigor
y tiene alcance tanto para los sitios web
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como para los aplicativos y plataformas de
redes sociales. Esta arquitectura estable-
ce, entre otros, los siguientes aspectos:
a. Elprotocolo de denominacién que
deben sequir las Companias y los
negocios en cada pais. En este
sentido, el modelo propone que la
denominacion incluya la diferen-
ciacion por negocio y territorio asi:
Negocio + Marca + Pais. Ver tabla.
b. Elprotocolo también prevé el ma-
nejo de casos excepcionales en que
varia el uso de la marca o cuando
no se cuente con los dominios por
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alguna dificultad especifica, gene-
ralmente de tipo legal.

La diferenciaciony jerarquia de

los contenidosy de los activos en
términos de las Companias y terri-
torios. Se orienta sobre el alcance,
usosy limitaciones de dominios o
cuentas diferentes a los institucio-
nales o de negocio.

La implementacion de portales o
paginas de arribo que permitan ge-
nerar sinergia al dar una vision de
conjunto de los negocios de SURA
en América Latina y/o en cada pais.

NIVEL

ARQUITECTURA PORTALES

REDES SOCIALES

APLICACIONES MOVILES

Ver definiciones de arqui-

Ver definiciones de

Ver definiciones en:

tecturay linea visual en

manualdemarcasura.com

arquitecturay linea visual en

manualdemarcasura.com

Manualdemarcasura.
com/app

Megamarca

Dominios sombrilla

- Facebook: SURA LATAM

N/A

sura.com - Youtube: SURA Latinoamérica
Gruposura.co - Twitter: @3RUPOSURA
. Su a_a .QQ .
Corporativos ra-am.com - LinkedIn: Sequros SURA N/A

Suramericana:
sequrossura.com

SURA AM

de negocio+marca+pais

Negocios /

Submarcas Descriptor Descriptor
sin presencia de negocio+marca+pais

compartida

Se limita presencia

en tiendas solo en el
pais donde se presta el
servicio.

Descriptor
de negocio+marca+pais
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Negocios /
Submarcas
con presencia
compartida

- México

- Chile

- Uruguay
- Colombia

Existe un dominio de
marca sombrilla en el pais.
Cada negocio aloja sus
contenidos en paginas
independientes a traves de
subdominios.

marca+pais

Descriptor
de negocio+marca+pais

Se limita presencia

en tiendas soloenel
pais donde se presta el
servicio.

Programas /
Herramientas

No deben tener sitio
independiente. Deben
existir como subdominio o
directorio

No se permite creacion de
cuentas independientes. Se
debe validar excepcién con
Comité Ejecutivo Regional de
marc

Para casos muy
especificos donde
serequiera, y previa
justificacion, existen
lineamientos para su
construccion.

Campanas

Solo para iniciativas
temporales pueden crear
dominios independientes
con la palabra SURA. Si la
iniciativa es de largo plazo
debera sumarse como
directorio o subdominio

No se permite creacion de
cuentas independientes. Se
debe validar excepcién con
comité de marca

N/A

6.5.2 Participacion y gestion de plataformas digitales

6.5.2.1Lineamientos y recomendaciones para publico interno:

Si bien las plataformas digitales son un escenario de expresion individual
de las personas, las empresas del Grupo Empresarial SURA son conscien-
tes del impacto que estas pueden tener en la percepcion y reputacion de
las Companias cuando en ellas participan sus colaboradores.

Porello, los siguientes lineamientos tienen como finalidad establecer criterios
generales que deben tener en cuentalos empleadosy asesores de las Compa-
nias que conforman el Grupo Empresarial SURA, para un uso responsable de
los canales digitales propios:
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No relacionarse directamente con
los usuarios a nombre de las Com-
panias del Grupo Empresarial SURA,
puesto que los vocerosy las cuentas
oficiales son las Unicas responsa-
bles de esta comunicacion.
Alidentificarse en redes sociales
como colaborador de alguna de las
companias del Grupo, tener en cuen-
ta que las declaraciones pueden
comprometer a laempresa. Por eso,
esimportante actuar e interactuar
con prudenciay responsabilidad, asi
mismo asegurarse de que en el perfil
quede claro que los contenidos que
se comparten representan una opi-
nion personal y no de la organizacion
alacual se estavinculado.

En el caso de directivos, las opinio-
nes a titulo personal, regularmen-
te, se interpretan como posturas
institucionales, por tanto existen
lineamientos y acompanamiento
especial para estos perfiles.

Ser prudentes cuando se participa
en conversaciones relacionadas
con los sectores afines a las com-
panias del portafolio de inversio-
nes de Grupo SURA en servicios
financieros(sequros, pensiones,
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ahorro, inversion, banca), espe-
cialmente, cuando estas conversa-
ciones son conflictivas.

Evitar promover mediante las redes
sociales productos o servicios con
propositos comerciales, que estén
en franca competencia con las com-
panias del Grupo Empresarial SURA.
No compartir contenidos que
representen burla, difamacién o
expresiones que ataquen a Compa-
nias de la competencia.

Usar los canales internos, de los
cuales disponen los colaboradores
para expresar quejas o inquietudes
sobre productos o servicios que
ofrece la Compania.

Informar al area de Comunicacio-
nes, Marca o Gestion Digital sobre
los comentarios o situaciones que
se identifiquen con potencial de
poner en riesgo la reputacion de la
Organizacion.

En el escenario de las redes so-
ciales también se debe respetar

la informacion considerada confi-
dencial, asi como los derechos de
autory la propiedad intelectual de
la Organizaciény de terceros.



12>

El uso de material interno de las
Companias del Grupo Empresa-

rial SURA estéareservado para las
cuentas oficiales de la Organizacion.
Lainformacidn catalogada como “de
uso interno” no debe ser compartida
con personas ajenas a la misma.

. Abstenerse del uso de logos o

elementos de laidentidad grafica
o denominativa de la Compania en
las cuentas personales. Estos solo
deben ser usados por personas del
area comercial (que hayan tenido
la certificacion de marca)o por
qguienes cuenten con autorizacién
del area de Comunicaciones, Marca
y Gestion Digital.

Abstenerse de crear perfiles en re-
des sociales alusivos a la Organiza-
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ciony reportar al area encargada si
identifican la presencia de canales
diferentes alos oficiales.

m. Los colaboradores de las Companias
del Grupo Empresarial SURA pueden
compartirinformacion difundida en
las cuentas publicas oficiales de la
Organizacion, siempre y cuando no
se altere en ningun sentido su con-
tenido ni se atribuya su autoria.

Debemos ser conscientes de que el uso
indebido de las plataformas digitales y los
contenidos publicados en estos espacios,
pueden tener consecuencias reputacio-
nales y, eventualmente, econémicas y le-
gales, tanto para nuestros colaboradores
como para la Organizacion.

Para ampliar estas directrices
consulta aqui el Anexo 4 del
Manual de Gestion de Riesgo

y Crisis Reputacional de Grupo
SURA, que contiene aspectos
relacionados con

plataformas digitales.
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6.5.2.2 Criterios de participacion para publico externo

SURA ha definido unos criterios para tener en cuenta al momento de eva-
luar la participacién del publico externo en las redes sociales corporativas
y de los negocios. El propdsito es asegurar que las manifestaciones y los
comportamientos sean coherentes con los principios que promueve la
Compania, en particular con el manejo de un lenguaje que parta del respeto,
y con las politicas propias de las redes sociales. La Organizacion cuenta con
una guia que detalla esos criterios, la cual puede ser consultada en cual-
quier momento y debe ser publicada en los perfiles de las cuentas. De esta
guia destacamos los siguientes aspectos:

SURA se reserva el derecho a su discrecion de eliminar los comentarios,

fotos, spam o comunicaciones que los distintos usuarios ingresen a sus

espacios de redes sociales o de bloquear alos usuarios que publiquen co-
mentarios, fotos, spam o comunicaciones que:

a. Sean ofensivos, insultantes, discriminatorios o que descalifiquen
servicios, marcas, o productos, o al equipo humano de las compa-
nias que integran el Grupo Empresarial SURA o de sus competidores.

b. Ataquen, difamen o intenten difamar a personal(s), compafias
o instituciones.

c. Denotenuna situacion que vulnere los derechos humanos.

d. Llevenaenlaces o contenidos que atenten contrala moral, la
salud o que hagan alegoria de conductas delictivas.

e. Incluyan contenido publicitario explicito o encubierto distinto del
contenido publicitario publicado directamente por la compania.

f. Propongan la adhesién a grupos o paginas ajenas o inviten a votar
por fines ajenos a la compania.

Gestion de Reputacion, Comunicacion y Marca
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El sequidor que publique, comente o eti-
quete fotos con imagenes propias o de
terceros, sera responsable del contenido
de la publicacion, del comentario, o de la
etiquetay debe:

a. Abstenerse de suplantar la identi-
dad de terceras personas.

b. Abstenerse de adjuntar textos, gra-
ficos, fotografias, videos, etc., que
violen derechos de propiedad inte-
lectual de terceros o su imagen.

c. Respetarlaprivacidad e intimidad
de las personas.

d. Abstenerse de escribir mas de una
vez el mismo comentario, al ser una
practica considerada spam.

e. Abstenerse de publicar fotografias,
videos o cualquier material grafico
donde aparezcan menores de edad
sin el permiso de sus representantes.

6.5.2.3 Directrices para los gestores
digitales de las Companias

GESTION DEL RIESGO REPUTACIONAL.
La Companiacuentaconunsistemade ges-
tién de riesgo reputacional. El componente
de plataformas digitales tiene un capitulo
especifico que debe consultarse y cum-
plirse en forma rigurosa e incluye: criterios
para identificar impacto y escalabilidad de
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los casos o situaciones que se presenten;
coordinacion con el Comité de Mitigacion
de Riesgo Reputacional (COMIR); orienta-
cion para la articulacién entre Companias;
asi como buenas practicas para la gestion
de casos. Estas son algunas recomenda-
ciones especificas para la gestion del ries-
go reputacional en plataformas digitales:

a. Determinar la cuenta que liderala
atencién del caso y la voceria.

b. Informary coordinar la atencion del
caso con las demas cuentas relacio-
nadas con la marca, tanto localmente
como en los diferentes paises, de
acuerdo con la dimension del evento.

c. No contaminar otros canales que
no hayan sido afectados o que de-
ban aislarse de la situacion.

d. Cultivar alosinfluenciadores:
;quién nos admiray promueve?

e. Detectaralos detractores: ;quién
nos critica o ataca?

f. Continuar con las publicaciones
establecidas en el calendario
conversacional, siempre y cuando
estas no hagan referencia a temas
relacionados con la coyuntura que
se esté enfrentando, salvo que la
estrategia de atencion del caso
indique lo contrario.
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g. Establecer la estrategia de res-

puesta, segun el analisis de cada

situacion, que puede ser:

» Proactiva oreactiva.

e Derespuestainmediataocon
temporalidad definida.

e Masiva o individual.

e Dealto o bajo perfil.

« Endiversos formatos (escrito,
audiovisual, entre otros).

« Enredes especificas.

« Diferenciando publico general
de influenciadores.

« Vinculando medios pagos,
influenciadores o de manera
organica.

Tener los mensajes de respuesta

preestablecidosy alineados con los

que se consideren para los medios
tradicionales externos e internos.

Considerar el rol de los hashtag en

la configuracion de mensaje.

Enlos criterios de respuesta se debe

tener en cuenta el perfil especifico

de los influenciadores, bien sea en
sentido positivo o negativo (en esto
caso, considerar la seriedad y validez
de quien puede generar ataques).

Particularmente, frente a influen-

ciadores negativos, evitar respon-
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der suele ser, generalmente, la
mejor estrategia.

k. No borrar comentarios, a excep-
cion de aquellos que incumplan la
politica de comunicacion estableci-
da por la Organizacion.

I. Activar el monitoreo permanentey
establecer informes periodicos que
permitan sequir la evoluciény, si es
del caso, ajustar la estrategia en el
menor tiempo posible.

m. Participar en simulacros regionales
que permitan fortalecer la articula-
cion de los equipos.

HOMOLOGACION DE PRACTICAS. Para

potenciar el alcance y las sinergias que

genera el universo digital de SURA cuan-
do se mira de manera regional, ademas de
dar mayor claridad a nuestros grupos de

interés y en especial a los clientes, es im-

portante homologar algunas practicas ba-

sicas en la gestidn de los activos digitales,
en este sentido destacamos:

a. Monitoreo (Social Media Listening):
mantener una escucha activay
articulada, mas alla de los casos de
riesgo reputacional. Este proceso
debe ser permanente para identi-
ficar conversaciones, opiniones e




intereses de las audiencias relevantes para las Companias del Grupo
Empresarial, potenciando nuestra capacidad de reaccion, aprove-
chamiento de oportunidades y gestion estratégica. Este monitoreo
debe incluir directivos de cada compania, especialmente aquellos
que cuentan con voceria digital activa.

b. Analitica web: uso de herramientas de analitica para obtener datos
que permitan tomar decisiones acertadas en las estrategias y eva-
luar comportamientos de navegacion y de consumo de contenidos.
Compartir practicas en este proceso permite aprender de la expe-
riencia vivida por otras &reas y orientar estrategias para alcanzar
propoésitos comunes.

c. Definiciones SEO - SEM: articular las estrategiasy etiquetas que se
estan implementando a nivel regional permite optimizar los resulta-
dos, tanto en medios pagos como organicos y redunda en un mayor
posicionamiento y en una mejor orientacion de los clientes en el
universo digital. Igualmente, proyecta una organizacion mas orde-

naday consistente. Lineamientos disponibles en adn.sura.com


https://adn.sura.com/seo/
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d. Auditoria de pauta: si bienlos me-

dios pagos logran aumentar el alcan-
ce de los contenidos generados en
medios digitales, es una practica que
requiere permanente seguimiento
para garantizar que la exposicion de
contenidos se realice con las audien-
ciasy territorios deseados.

. Gestion segura de cuentasy

plataformas sociales (seguridad
informatica): proteger las cuentas
y garantizar un buen uso permitira
blindar nuestros activos digitales
de eventuales ataques cibernéti-
cos. Esto se logra mediante prac-
ticas como: custodia adecuada de
credenciales, cambio periddico de
contrasenas, activacion de doble
factor de autenticacion, configu-
raciones adecuadas de privacidad,
entre otros.

ROLES Y RESPONSABILIDADES EN LA AD-
MINISTRACION DE ACTIVOS DIGITALES:
a. Areas encargadas de Comunica-

ciones / Mercadeo / Publicidad de

Grupo SURA, Suramericanay SURA

Asset Management:

e Monitorear el estado de los
activos digitales y denunciar el
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uso inadecuado a las Gerencias
de Asuntos Legales.

e Mantener uninventario con los
activos digitales, categorizarlos
segun su finalidad y objetivo.

e Asesorar alas areas en la adqui-
sicion de dominios o cuentasy en
el uso que podran hacer de estos
enel cortoy en el largo plazo.

o Detectar cuentas o dominios
gue deban cerrarse o adquirirse.

e Determinar el tiempo de renova-
cién o caducidad de cada activo
seqgun su estrategia: proteccion
5 anos - campanas: 1ano

» Identificary fijar el valor maximo
a pagar por dominios en subasta.

. Areas de Tecnologia e Infraestruc-

tura de Grupo SURA, Suramericana

y SURA Asset Management:

e Adquirir los dominios identifica-
dos por larespectiva Gerencia
de Comunicaciones y Mercadeo
y aplicar tiempo de vigencia.

o Generarycompartir con las
Gerencias de Asuntos Legales
y Mercadeo la documentacion
que soporte la propiedad inte-
lectual de cada dominio.



« Implementar el protocolo de
seguridad correspondiente a la

naturaleza del sitio que conten-
dra el dominio.

Acompanar los procesos de
disputa e iniciar la participacion
en estos.

c. Areas de Asuntos Legales de Gru-

po SURA, Suramericanay SURA
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Asset Management:

o Solicitar documentacion que
permita demostrar propiedad
intelectual y las pruebas del
uso dado de cada dominio du-
rante una disputa o litigios.
Llevar a cabo los procesos de
disputa frente a entes juridicos.
Almacenar documentacion de
los dominios adquiridos.

b
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6.6 COMUNICACION AL
INTERIOR DEL GRUPO
EMPRESARIAL SURA

En general, la comunicacion interna dirigida
a los colaboradores de las companias que
conforman el Grupo Empresarial SURA cum-
ple, entre otros, los siguientes propdsitos:

o Fortalecerla Cultura Corporativa (pro-
posito alineado con las estrategias de
Talento Humano).

o Fortalecer elliderazgoy las relaciones
de equipo.

« Gestionarinformacion relevante
y pertinente paralos negocios.

Estos propésitos se desarrollan por medio
de estrategias de comunicacién interna
que articulan diversos frentes de trabajo,
haciendo uso de los medios internos pro-
pios. Cada Compania define las estrate-
gias y tacticas necesarias para gestionar
su comunicacion con empleadosy colabo-
radores, de acuerdo con las necesidades
especificasy su estrategia.
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COMUNICACION DE LA MATRIZ CON FI-
LIALES. En el marco del rol corporativo, la
gestion de la comunicacion interna desde
Grupo SURA con Suramericana y SURA

Asset Management debe garantizar un flu-

jo deinformacion de doble via, que cumpla

con los siguientes propositos:

o Compartir la narrativa de Grupo Em-
presarial para mantener una postura
institucional coherente.

o (Garantizar la entrega de informacion
pedagogicay noticiosa que permita
comprender de manera integral la Com-
pania, conocer el desempeno de los ne-
gociosy afianzar propositos comunes.

» Propender porque los colaboradores
sean los primeros en ser informados
sobre las decisiones de la Compania,
cumpliendo con los criterios de opor-
tunidad y transparencia.
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®

®

Nos reconocemos como un Grupo
Empresarial, entendiendo que ser
parte de él nos aporta valor.

Como Companias hermanas

que integran una misma familia,
tenemos los mismos principios
y compartimos los elementos
esenciales de identidad,
aunque en algunos aspectos nos
expresamos distinto.

Mas que buscar diferenciarnos,
debemos destacar y apalancarnos
en las fortalezas que nos genera
el hecho de ser parte de una
misma familia.

El cliente (actual y potencial) es

el publico prioritario y orientador
de toda la estrategia de negocios
y de comunicacion. En su orden,
también son publicos prioritarios el
talento humano y los canales

de distribucion.

Entendemos que cada Compania
se especializa en su industria
y que los productos, servicios
y soluciones de cada una, son
complementarios a los de la otra.

Los minimos de comportamiento
son esenciales, partiendo de

®

los principios y manteniendo
coherenciaentodala
comunicacion.

Somos conscientes de que la
actuacion de cada Compania
impacta positiva o negativamente
en las otras.

Debemos asegurar que en todos
los niveles de las Companias
operativas exista claridad sobre la
dimension del Grupo Empresarial
y se desarrollen las acciones
necesarias para no desconocer a
las demas operaciones, evitando
confusiones y orientando a los
grupos de interés —en especial
alos clientes—.

Para asegurar coherencia

y consistencia acordamosy
respetamos los lineamientos
que guian la gestion de la
comunicacion y lamarca en todo
el Grupo Empresarial.

Respetamos las instancias

de decision y de gobierno
definidas para aseqgurar una
optima coordinacion que permita
potenciar sinergias, aprovechar
oportunidadesy dar claridad
alos publicos.
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