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CAPITULO |

1. Glosario: A continuacién, se definen los términos usados por el estdndar nacional e

internacional frente al Sistema:

Actividades de alto riesgo: Son aquellas actividades econdmicas mayormente utilizadas
por organizaciones criminales para el lavado de dinero, el financiamiento del
terrorismo, y el financiamiento de la proliferacién de armas de destrucciéon masiva.

Actividades delictivas: Son aquellas conductas o actividades que de conformidad con
una norma vigente ostentan el caracter de ilicitas, esto es, contra derecho.

Activos ilicitos: Son aquellos que provienen de cualquiera de los delitos consagrados
como tal en las normas penales colombianas, por ejemplo: extorsién, secuestro,
enriquecimiento ilicito, rebelidn, testaferrato, trafico de armas, delitos contra la
administracién publica, o vinculados con el producto de los delitos objeto de un
concierto para delinquir, relacionadas con el trafico de drogas toxicas, estupefacientes
o sustancias psicotropicas.

Administradores: Son administradores, quienes tengan la calidad de Representante
Legal de la empresa, liquidadores, miembros de juntas o consejos directivos, el Gerente
y quienes detenten funciones administrativas.

Areas geograficas: Territorio en donde la empresa desarrolla su actividad.

Areas geogréficas de mayor riesgo: Zonas del territorio nacional e internacional con
mavyor nivel de riesgos LA/FT/FPADM, ocasionado entre otros por el flujo de efectivo, la
presencia de organizaciones ilegales, la produccidn y transito de drogas ilicitas o
dedicadas a actos delictivos mas utilizadas para la produccién y transito de drogas
ilicitas o actos delictivos.

Régimen de autocontrol: Hace referencia al propio sistema y el Régimen de Medidas
Minimas en conjunto.

Medidas razonables: Son las acciones que toma la empresa suficientes, apropiadas y
medibles en calidad y cantidad para mitigar el Riesgo LA/FT/FPADM, considerando los
riesgos propios de la empresa y su materialidad.

Autocontrol: Es la voluntad del empresario y los administradores para detectar,
controlar y gestionar de manera eficiente y eficaz los riesgos a los que esta expuesto su
empresa.
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Beneficiario final: Es toda persona natural que ejerza y posea control efectivo y final
sobre una persona juridica o una estructura sin personeria juridica directa o
indirectamente, o en cuyo nombre se realice la transaccion.

Canales de Distribucién: Medios que utiliza la empresa para ofrecer y comercializar sus
bienes y servicios, como por ejemplo venta directa, comercio electrénico, centros de
experiencia, tiendas fisicas, puntos de atencién, internet o teléfono.

Cliente: Es toda persona natural o juridica con la cual la empresa establece y mantiene
una relacion contractual o legal para el suministro de cualquier producto propio de su
actividad econémica.

Contraparte: Personas naturales o juridicas con las cuales la empresa tiene vinculos de
negocios contractuales o juridicos de cualquier orden, es decir, empleados, clientes,
proveedores, socios, aliados y terceros que intervienen en la operacidn.

Deteccidn: Implica realizar actividades que buscan descubrir, localizar y comunicar la
presencia de operaciones sospechosas en los procesos de riesgo, proporcionando la
mayor cantidad de datos e informacién posible.

Empleados: Son todas las personas que prestan sus servicios en la empresa, mediante
una relacién laboral y/o de subordinacidn. Esta definicion incluye a los representantes

legales, directivos y demds empleados y los trabajadores en misién.

Empresa: Hace referencia a una sociedad comercial, a una empresa unipersonal o una
sucursal de sociedad extranjera.

Comité de cumplimiento y transparencia: Grupo de personas encargadas de brindar

apoyo suficiente al Oficial de Cumplimiento en el ejercicio de sus funciones, asi mismo,
son los encargados de velar por el efectivo cumplimiento del SAGRILAFT, con base en
las politicas y procedimientos que hayan establecido en el mismo a la hora de realizar
su intervencion; asi mismo es el encargado de investigar las causas y el detalle de los
comportamientos éticos violados por un colaborador de Marketing Personal,
denunciados por los colaboradores a través de la linea cumplimiento, transparencia y
ética . Adicionalmente se tomaran decisiones y acciones respecto al nivel de criticidad.

Factores de Riesgo: Son los agentes generadores del riesgo de (LA/FT/FPADM).

Financiacién del Terrorismo: La financiacién del terrorismo es la recoleccidon o
suministro de bienes, recursos, activos o fondos con el conocimiento que van a ser
usados total o parcialmente para cometer actos de terrorismo o para contribuir en la
comision de actos terroristas. Corresponde a las conductas contempladas en el articulo
345 del cddigo penal, modificado por el articulo 16 de la ley 1121 de 2006.

Financiacion de la Proliferacion de Armas de Destruccion Masiva: Es el acto donde se
provean fondos o servicios financieros para la fabricacién, adquisicién, posicion,
desarrollo, exportacion, trasiego de material, fraccionamiento, transporte y demas, con
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Xxii)

propdsitos ilicitos en contravenciéon de la ley nacional y en casos que aplique,
obligaciones internacionales.

Fuentes de Riesgo LA/FT/FPADM: son los agentes generadores de riesgo
(LA/FT/FPADM), como elementos o causas, que se deben tener en cuenta para
identificar las situaciones que puedan generarlo en operaciones, negocios o contratos
gue realiza la empresa (areas y/o departamentos), teniendo en cuenta sus contrapartes,
productos, actividades, canales y jurisdicciones entre otros.

Gestién del Riesgo (LA/FT/FTPADM): Es la adopcion de politicas y procedimientos que

XXiii)

permitan prevenir y controlar el riesgo de (LA/FT/FTPADM).

Grupo de Accién Financiera Internacional (GAFI): Es un ente intergubernamental

XXiv)

establecido en 1989, el cual fija estandares para promover la implementacién efectiva
de medidas legales, regulatorias y operativas que combaten el (LA/FT) y otras amenazas
a la integridad del sistema financiero internacional, estas medidas son conocidas como
las recomendaciones del GAFIl y constituyen a un esquema completo y consistente, que
los paises deben implementar.

Grupo de Accién Financiera de Latinoamérica (GAFILAT): Organismo creado en el afio

XXv)

2000 con base regional del GAFI, en el cual hace parte Colombia.

(LA/FT/FPADM): sigla utilizada para sefialar el Lavado de Activos, el Financiamiento del

XXvi)

Terrorismo y el Financiamiento de la Proliferacion de Armas de Destruccién masiva.

Lavado de Activos: consiste en el desarrollo de actividades tendientes al ocultamiento

Xxvii)

de dinero o bienes de origen ilegal, con el fin de darle apariencia de legalidad, articulo
323 del CP.

Listas Restrictivas: Son aquellas listas frente a las cuales la empresa se abstendra de

Xxviii)

XXix)

tener relaciones comerciales o buscara terminar relaciones juridicas o de cualquier otro
tipo con las personas naturales o juridicas que en ellas figuren y tienen esta
caracteristica, las listas de las naciones unidas (ONU), las listas (OFAC) y las otras listas
gue por su naturaleza generen un alto riesgo que no pueda mitigarse con la adopcidon
de controles.

Listas Vinculantes: Son las listas de obligatoria consulta para Colombia, hace referencia
puntualmente a las de las Naciones Unidas (ONU); organizaciones terroristas de los
Estado Unidos de América, lista de la Unidn Europea de Organizaciones Terroristas y
personas catalogadas como terroristas por la unién Europea.

Oficial de Cumplimiento: Es el funcionario designado por el maximo dérgano

administrativo de la Empresa, encargado de verificar el adecuado cumplimiento de las
politicas, reglas, procedimientos y normas adoptadas en materia de Administracion del
Riesgo (LA/FT/FPADM).
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XXX)

Operaciones Inusuales: Son aquellas que, por sus caracteristicas, montos, frecuencia,

XXXi)

etc., no guardan relacién con la actividad econdmica de los clientes, o se salen de los
pardmetros de normalidad establecidos.

Operaciones Sospechosas: Operaciones que luego de ser calificadas como inusuales y

XXXii)

de conformidad con la informacidn acerca del cliente y del mercado, se determinan de
acuerdo con el criterio de la Empresa, como sospechosas. Se pueden igualmente
considerar como sospechosas, las operaciones que no obstante se mantienen dentro
de los pardmetros de su perfil.

Personas Expuestas Politicamente: Son personas nacionales o extranjeras que por su

XXXiii)

perfil o por las funciones que desempefian pueden exponer en mayor grado a la
empresa al riesgo de (LA/FT/FPADM), en Colombia son las relacionadas en el Decreto
830 de 2021, o cualquiera que lo sustituya, modifique o adicione.

PEP de organizaciones Internacionales: Son los individuos que tengan funciones

XXXiv)

directivas en una Organizacidn Internacional, tales como los directores, subdirectores,
miembros de junta directiva, o cualquier otro con una funcién equivalente.

PEP Extranjeros: Son las personas naturales que desempefien cargos publicos en otro

XXXV)

pais, como los jefes de estado, los jefes de gobierno, ministros, subsecretarios,
secretarios de estado, congresistas, entre otros definidos en el capitulo X de la Circular
Externa de la Superintendencia de Sociedades.

Politicas: Son lineamientos, orientaciones o aspectos que fundamentan la prevencidny

XXXVi)

el control del riesgo (LA/FT/FPADM) en la Empresa.

Productos: Hace referencia a los bienes y servicios que ofrece, produce, transforma,

XXXVii)

comercializa o compra una empresa en el desarrollo de su objeto social.

Recursos llicitos: Son aquellos recursos que provienen de la realizacién de cualquier

XXXViii)

actividad delictiva.

Riesgos Asociados al LA/FT/FPADM: son los riesgos a través de los cuales se materializa

XXXiX)

el riesgo de (LA/FT/FPADM), reputacional, legal, operativo y de contagio.

Riesgo Reputacional: Es la posibilidad de pérdida en que incurre una empresa por

x1)

desprestigio, mala imagen, publicidad negativa, cierta o no, respecto de la empresa y
sus practicas de negocios, que cause pérdida de clientes, disminucion de ingresos o
procesos judiciales.

Riesgo Legal: Es la posibilidad de pérdida en que incurre una empresa al ser sancionada
u obligada a indemnizar dafios como resultado del incumplimiento de normas o
regulaciones y obligaciones contractuales, el riesgo legal surge también como
consecuencia de fallas en los contratos y transacciones.
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xli Riesgo Operativo: Es la posibilidad de incurrir en pérdidas por deficiencias, fallas o
inadecuaciones, en el recurso humano, los procesos, la tecnologia, la infraestructura o
por la ocurrencia de acontecimientos externos. Esta definicidn incluye el riesgo legal y
reputacional, asociados a tales factores.

xlii Riesgo de Contagio: Es la posibilidad de pérdida que una empresa puede sufrir, directa
o indirectamente, por una accidn o experiencia de un vinculado, relacionado o asociado
incluye personas naturales o juridicas que tienen posibilidad de ejercer influencia sobre
la empresa.

xliii)  Riesgo Inherente: Es el nivel de riesgo propio de la actividad, sin tener en cuenta el
efecto de los controles.

xliv)  Riesgo Residual o Neto: Es el nivel resultante del riesgo después de aplicar los controles.

xlv Segmentacion: Es el proceso por medio del cual se lleva a cabo la separacién de
elementos en grupos homogéneos al interior de ellos y heterogéneos entre ellos. La
separacion se fundamenta en el reconocimiento de diferencias significativas en sus
caracteristicas (variables de segmentacién).

xlvi)  Seiiales de Alerta: Hechos, situaciones, eventos, cuantias, indicadores cuantitativos y
cualitativos, razones financieras y demas informacidn que la empresa determine como
relevante, a partir de los cuales se puede inferir oportuna y/o prospectivamente la
posible existencia de un hecho o situacidn que escapa a lo que la empresa determine
como normal en la administracion de riesgos LA/FT/FPADM

xlvii UIAF: Unidad de Informacién y Andlisis Financiero.

CAPITULO I

2. Generalidades

Marketing Persona S.A en adelante Marketing Personal o la Empresa, como entidad regulada por la
Superintendencia de Sociedades y en cumplimiento del Capitulo X de la Circular Basica Juridica,
mediante la cual se imparte instrucciones, a empresas que alcancen a partir del cierre del afio 2020
y en adelante ingresos totales o activos iguales o superiores a cuarenta mil (40.000) SMLMV, a la
implementaciéon del Sistema de Autocontrol y Gestidn del Riesgo Integral de Lavado de Activos y
Financiacion al Terrorismo SAGRILAFT.

De acuerdo con lo anterior, Marketing Personal tiene la obligacién de adoptar medidas apropiadas
y suficientes para prevenir que en el desarrollo de su objeto social sea utilizada como instrumento
para dar apariencia de legalidad a actividades delictivas relacionadas con el lavado de activos, la
financiacion del terrorismo y el financiamiento de la proliferacién de armas de destruccion masiva,
o para la canalizacién de recursos hacia la realizacién de las mismas.
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Siendo un interés de Marketing Personal dar cumplimiento a las obligaciones impuestas en la
materia, asi como a los estandares internacionales, especialmente los proferidos por el GAFI-
GAFILAT y promover de manera ética y responsable la cultura de la legalidad por medio de la gestién
y administracion de estos riesgos, se implementa el presente Manual del SAGRILAFT el cual contiene
las politicas, procedimientos, metodologias y demas actividades que buscan prevenir, detectar y
reportar los riesgos de LA/FT/FPADM oportuna y eficazmente.

El presente Manual serd para conocimiento de todos los funcionarios de la organizacion a efectos
de que lo adopten y observen, en la ejecucidn de sus actividades cotidianas en el desarrollo del
objeto social.

2.1 Objetivo General

El presente Manual tiene como objeto definir las politicas, criterios y procedimientos que ha
adoptado la Empresa para la Administracidon del Riesgo LA/FT/FPADM, y asi evitar y/o adoptar los
correctivos para que la Empresa no sea utilizada como instrumento para el ocultamiento, manejo,
inversién o aprovechamiento, en cualquier forma, de dinero u otros bienes provenientes de las
actividades ilicitas sefialadas en articulo 323 del Cédigo Penal Colombiano, o para dar apariencia de
legalidad a éstas o a las transacciones y fondos vinculados con las mismas, y permitir la adecuada
aplicacion de medidas para prevenir el lavado de activos, el financiamiento del terrorismo, y el
financiamiento de la proliferacién de armas de destruccién masiva, y traducirlas en reglas de
conducta y procedimientos que orienten la actuacidn de las contrapartes.

2.2 Objetivos Especificos

a) Establecer las principales funciones y responsabilidades de las areas y personas sobre el
adecuado funcionamiento de las medidas de control para prevenir los delitos de
LA/FT/FPDAM.

b) Establecer los lineamientos de control que adoptard Marketing Personal frente a los
factores de riesgo de lavado de activos, el financiamiento del terrorismo, y el financiamiento
de la proliferacién de armas de destruccién masiva.

c) Desarrollar las etapas establecidas en la norma para la administracién de los riesgos
relacionados con LA/FT/FPDAM a los que se encuentra expuesto Marketing Personal, con el
fin de disminuir la probabilidad de ocurrencia y/o impacto del riesgo en caso de
materializarse.

d) Realizar un adecuado procedimiento para el conocimiento de los clientes y demas
contrapartes.

e) Disponer de metodologias, herramientas y un equipo humano que examine las operaciones
que se realicen, para prevenir o determinar cudles de ellas eventualmente pueden estar
vinculadas con el lavado de activos, el financiamiento del terrorismo, y el financiamiento de
la proliferacidn de armas de destruccién masiva.
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f) Establecer la politica frente a la identificaciéon y determinacién de operaciones inusuales y
sospechosas.

g) Propender por institucionalizar una cultura organizacional del autocuidado y la seguridad,
con enfoque predominantemente preventivo, cuyo pilar fundamental esté soportado sobre

los maximos estandares de la politica conozca su cliente.

h) Difundir el Manual del SAGRILAFT a todos los empleados induciéndolos a su cumplimiento
y compromiso frente a lo alli descrito.

i) Establecer el programa de capacitacién que garantice el conocimiento sobre el SAGRILAFT
de la empresa.

j) Conservar los documentos de clientes y operaciones, por el término que disponga la ley.

CAPITULO Il

3.Estructura Organizacional

En Marketing Personal, tanto la Junta Directiva y el Comité de Cumplimiento, Transparencia y Etica,
asi como todos los empleados, son responsables de proteger la Empresa contra el lavado de dinero,
el financiamiento del terrorismo y el financiamiento de la proliferacién de armas de destruccion
masiva, por lo tanto, es deber del personal vinculado conocer sus funciones y responsabilidades
frente al SAGRILAFT y aplicarlas de manera rigurosa.

3.1. Junta Directiva

Es el maximo organo social encargado de definir los lineamientos generales para Marketing
Personal, planes de inversidn y expansidn. Se compone de personal calificado cuyos conocimientos
convergen para una gestion eficiente, exitosa y responsable del negocio; asi mismo son los
responsables de la puesta en marcha y efectividad del SAGRILAFT.

Le corresponde:

Establecer y aprobar las politicas para la prevenciéon y control del lavado de activos, el
financiamiento del terrorismo y el financiamiento de la proliferacién de armas de destruccion
masiva.

Aprobar y adoptar el manual para establecer las politicas para la prevencidn y control lavado de
activos, el financiamiento del terrorismo y el financiamiento de la proliferacion de armas de
destruccién masiva, asi como las actualizaciones o modificaciones de este.

Aprobar el SAGRILAFT en general y sus actualizaciones presentadas por el Representante Legal y el
Oficial de cumplimiento.
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Analizar pertinentemente los informes sobre el funcionamiento del sistema, correctivos y las
actualizaciones presentadas por el Oficial de cumplimiento, tomando las respectivas decisiones y
dejando constancia de esto a través de actas.

Analizar los reportes y solicitudes del Representante Legal.

Pronunciarse sobre los informes del revisor fiscal y/o las auditorias tanto internas como externas
gue estén relacionadas con la implementacion y funcionamiento del Sistema, asi como hacer el
seguimiento a las recomendaciones, con sus avances en las actas correspondientes periédicamente.
Seleccionar y designar al Oficial de Cumplimiento de conformidad con las calidades y requisitos para
ocupar dicho cargo, asi como a su respectivo suplente cuando sea procedente; del mismo modo
verificar que el Oficial de Cumplimiento cuente con la disponibilidad y capacidad en el desarrollo de
sus funciones.

Hacer seguimiento y pronunciamientos de manera periddica sobre el perfil del riesgo lavado de
activos, el financiamiento del terrorismo y el financiamiento de la proliferacion de armas de
destruccién masiva de la entidad.

Establecer los criterios correspondientes para la vinculacidn de las contrapartes con categoria PEP.
Aprobar y garantizar los recursos tecnolédgicos, humanos y fisicos que requiera el Oficial de
Cumplimiento para implementar y mantener en funcionamiento el SAGRILAFT.

Determinar los responsables de realizar las auditorias sobre el cumplimiento y efectividad del
Sistema.

Comprobar que tanto Marketing Personal, el Oficial de Cumplimiento y su Representante Legal,
desarrollen actividades indicadas para el Sistema.

3.2. Gerente General

Es el ejecutivo de mas alto rango dentro de la organizacidn y por ende reporta directamente a la
Junta Directiva. Es el encargado de administrar la compaifiia, definir metas, establecer politicas y
velar por el cabal cumplimiento de los objetivos y las actividades que estdn asignadas a los
empleados.

Le corresponde:

Presentar a aprobacion de la Junta Directiva en coordinacion con el Oficial de Cumplimiento, la
propuesta del Sistema y el Manual de politicas y procedimientos del mismo, asi como sus
actualizaciones.

Analizar la evaluacién realizada por el Oficial de Cumplimiento respecto al Riesgo LA/FT/FPADM,
para establecer los planes de accidn correspondientes.

Proporcionar adecuadamente los recursos técnicos y humanos necesarios para implementar y
mantener en funcionamiento del Sistema de la compaiiia que hayan sido determinados por la Junta
Directiva.

Validar la capacidad y disponibilidad necesaria para el desarrollo de las funciones del Oficial de
Cumplimiento.

Presentar a la Junta Directiva todas las solicitudes reportes y alertas relacionados con el sistema,
que requieran ser tratados con dicho érgano.

Ofrecer efectivo, eficiente y oportuno apoyo al Oficial de Cumplimiento en el direccionamiento,
seguimiento y monitoreo del Sistema.

Asegurarse que se encuentren documentados todas las actividades del Sistema respondiendo a
diferentes criterios como integridad, confiabilidad, disponibilidad confidencialidad entre otros.
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Velar porque el SAGRILAFT desarrolle la politica LA/FT/FPADM adoptada por la Junta Directiva.
Proponer al Oficial de Cumplimiento de conformidad con las calidades y requisitos para ocupar dicho
cargo, en caso de que no exista la Junta Directiva, con el fin de que este sea designado y aprobado
por el maximo érgano social.

Certificar ante la Superintendencia de Sociedades cuando sea requerido, el cumplimiento del
SAGRILAFT.

Los informes que estén a cargo del Gerente General y otros érganos internos de control deberan
contener los resultados, evaluaciones andlisis y mejoras en la implementacidon, gestién, avance,
cumplimiento y efectividad logrados en el SAGRILAFT.

En el marco de lo establecido en la Circular Basica Juridica, se relacionan a continuacion las
incompatibilidades e inhabilidades del Gerente General de Marketing Personal:

a) Incompatibilidades:

El Gerente General en el marco de sus funciones no podra ejercer en ningun caso el rol de Oficial de
Cumplimiento.

Deberd ajustarse a las politicas establecida en la empresa por conflictos de interés.

b) Inhabilidades: Las inhabilidades definidas para el Gerente General son:

Existencia de sanciones de cualquier ente de control, impuestas en el marco de sus funciones y
relacionadas con el riesgo LAFT/FPADM

Ser sancionado en el marco de un proceso disciplinario al interior de la Empresa.

3.3. Oficial de Cumplimiento

Este funcionario debe participar y apoyar los procesos de direccionamiento, disefio e
implementacién del SAGRILAFT, tiene la responsabilidad de establecer controles y procedimientos
internos en la materia, asi como de apoyar la supervisién y verificacion de cumplimiento del mismo,
debe gozar de suficiente capacidad decisoria y autonomia, por lo que no debe pertenecer a los
organos de control de la Empresa ni a los equipos comerciales o de producto, para conservar su
objetividad en la toma de decisiones que afecten el cumplimiento del Sistema, dependiendo
directamente de la Junta Directiva.

Le corresponde:

Presentar informes a la Junta Directiva o cuando no haya al maxima érgano social, reportes con la
evaluacidn y analisis de la eficiencia y efectividad del sistema y las respectivas mejoras en caso de
ser necesario, asi como los resultados de su cumplimiento, gestion, avance y dificultades alcanzadas
en la administracién de la empresa en el SAGRILAFT.

Velar por el adecuado funcionamiento de las etapas que conforman el SAGRILAFT.

Participar del cumplimiento de todos los aspectos relacionados con la norma y los determinados
por la Empresa en las diferentes medidas conducentes de control mediante procesos vy
procedimientos en materia de prevencién de lavado de activos, el financiamiento del terrorismo y
financiamiento de la proliferaciéon de armas de destruccién masiva.

Apoyar las actividades de definicion de debida diligencia que involucran la vinculacién y
actualizacién de informacion de clientes, proveedores y demas contrapartes.
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Validar la solvencia moral de las contrapartes en la herramienta de listas de control cuando asi sea
requerido.

Atender y coordinar cualquier requerimiento, solicitud o diligencia de autoridad judicial o
administrativa en materia de lavado de activos y financiacion del terrorismo.

Promover y participar en el desarrollo de programas de capacitaciéon en materia del Sistema.

Velar por la actualizacién del Manual, Politicas, Procedimientos y correctivos del Sistema cuando se
requiera o al menos una vez cada 2 afios presentandolo a la Junta Directiva y promover su
divulgacion a todos los empleados de la Empresa.

Colaborar en el disefio de las metodologias y modelos para la oportuna deteccidn de las operaciones
inusuales, que la compafiia considere pertinentes.

Realizar la evaluacion del Riesgo LA/FT/FPADM a los que se encuentra expuesta Marketing Personal.
Disefiar de las metodologias de segmentacidn, identificacién, medicién y control del Sistema,
conforme a los procesos que se tenga en la misma.

Analizar las operaciones presuntamente sospechosas y realizar su reporte a la UIAF, asi como
cualquier otro reporte o informe exigido por las disposiciones vigentes.

Velar por el cumplimiento de los procedimientos de Debida Diligencia y Debida Diligencia
intensificada que aplique en la empresa.

Evaluar los informes presentados por la Revisoria Fiscal, auditoria interna y auditoria externa o quien
haga sus veces relacionados con el Riesgo LA/FT/FPADM, y adoptar las medidas razonables
necesarias, en caso de que estas requieran aprobacion, hacer la respectiva gestion para que los
drganos competentes tengan conocimiento frente a las recomendaciones informadas. Asegurarse
gue se encuentren documentados todas las actividades del Sistema respondiendo a diferentes
criterios como integridad, confiabilidad, disponibilidad, confidencialidad entre otros.

Certificar ante la Superintendencia de Sociedades cuando sea requerido, el cumplimiento del
sistema.

En el marco de lo establecido en la Circular Basica Juridica, se relacionan a continuacién los
requisitos, incompatibilidades e inhabilidades del Oficial de Cumplimiento de Marketing Personal:

Requisitos:

El Oficial de cumplimiento debe tener conocimiento en la gestidon de riesgos y entendimiento del
giro de las actividades de la compaiiia.

El Oficial de cumplimiento debe ser profesional y acreditar experiencia minima de 6 meses en cargos
relacionados con la administracidn del Sistema.

El Oficial de cumplimiento debera acreditar conocimiento en materia de administracién del riesgo
A/FT/FAPDM a través de programas de entrenamiento emitidos por la UIAF, u otros programas.
Capacidad para la toma de decisiones en la gestion del riesgo LA/FT/FPADM dependiendo
directamente de la Junta Directiva o el maximo drganos sociales en caso de que no haya Junta
Directiva.

De acuerdo al riesgo LA/FT/FPADM de Marketing Personal y al tamafio de la compafiia, debera
contar con un equipo humano y técnico de trabajo.

El Oficial de cumplimiento debera estar domiciliado en Colombia.

Incompatibilidades:

El Oficial de cumplimiento no puede ser un directivo con funciones o responsabilidades comerciales,
ni pertenecer a la administracion u érganos sociales o de auditoria o control interno y externo o que
ejecute funciones similares.
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El Oficial de Cumplimiento no puede fungir este cargo en mas de 10 empresas obligadas, si lo hace
en mas de 1 empresa debe certificarlo, y el érgano designador verificar que no actla como tal en
empresas que compitan entre si.

El Oficial de cumplimiento podra ser el mismo cuando exista un grupo empresarial o una situacion
de control declarada para todo un grupo o conglomerado.

En caso de que se tercerice el rol de Oficial de Cumplimiento, esta persona natural y juridica a la que
esté vinculado debera demostrar que en sus actividades cumple con las medidas minimas
establecidas en el numeral 5.3.1 de Debida Diligencia en el capitulo X de la Circular Basica.

e) Inhabilidades: Las inhabilidades definidas para el Oficial de cumplimiento son:

Existencia de sanciones de cualquier ente de control, impuestas en el marco de sus funciones y
relacionadas con el riesgo LAFT/FPADM

Ser sancionado en el marco de un proceso disciplinario al interior de la Empresa.

Ser propietario o accionista de empresas de clientes o proveedores.

Desempefiar cargos de direccidén o control en empresas de clientes o proveedoras.

3.4. Gerencia Comercial:

Es la gerencia encargada de planear, disefiar, dirigir y controlar las estrategias comerciales en todos
los lugares y canales que tenemos presencia, con el fin de incrementar la participacién de las ventas,
de acuerdo con las metas comerciales establecidas en el direccionamiento estratégico. Buscar una
mayor penetracion en el mercado y coordinar todas las actividades de fuerza de venta, velando
siempre por el buen servicio y conservando una relacién comercial duradera. Desde la Gerencia
Comercial nos encargamos de entregar ventas, ingresos, pedidos y velamos por la Consecutividad
de las Asesoras de Imagen.

Ademads, son los encargados del conocimiento inicial de los clientes nacionales o internacionales,
buscar oportunidades comerciales y cerrar negocios, deben dar cumplimiento a los procesos
operativos y de SAGRILAFT que establece Marketing Personal.

Marketing Personal, en el desarrollo de su negocio cuenta con las siguientes marcas: MP, Atypical,
Ruttay Formas Intimas y posee los siguientes canales: venta directa, e-commerce, retail, tradicional,
moderno, textil, institucional, venta no presencial, tiendas propias, centros de experiencia y
exportaciones.

Dentro de la Gerencia Comercial se encuentra la Gerencia de Mercadeo y Moda que se encarga de
Planear, definir, dirigir y controlar las estrategias de mercadeo para cada uno de los canales, con el
fin de identificar, desarrollar y posicionar, los productos y servicios de la organizacién, que
garanticen el incremento en la participacion del mercado y el posicionamiento de la marca,
asegurando el cumplimiento de los mérgenes de rentabilidad establecidos en el direccionamiento
estratégico.

Garantizar la mezcla ideal de productos compulsivos y coercitivos en el catalogo, optimizando la
orden promedio, el margen bruto del negocio y los planes de incentivos, desarrollando un catalogo
recomendable en el mercado de la venta directa brindando opciones de negocio a nuestras Asesoras
de Imagen.
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Por otro lado, el proceso comercial de Marketing Personal estd centralizado a través de las
siguientes Gerencias y Direcciones: Gerencia Senior Comercial, Gerencia Comercial Regional,
Direccidon de Experiencia Asesora, Direccion de Proyeccion Comercial y Directora Comercial FI.

El principal canal de ventas de la Empresa se encuentra desarrollado a través de las Gerentes de
Area y Gerentes de Zona (empleados de la empresa), quienes se encargan de la administracién de
la fuerza comercial, las estrategias de comercializacion, la distribucién y mantenimiento de cada
asesor comercial a nivel nacional.

En cuanto a el area de ventas ejecutada por medio de la Direccion Comercial de Fl, esta se encarga
principalmente de comercializar la marca Formas Intimas, por medio de distintos canales.

En cuanto a la fuerza comercial a nivel internacional, busca clientes en el exterior para vender los
productos que se comercializan en Marketing Personal.

Les corresponde:

Garantizar el cumplimiento de los principios éticos que rigen la conducta de la empresa respecto a
la identificacidn y politicas de conocimiento del cliente.

Llevar a cabo todas las diligencias necesarias para solicitar la vinculacién de los clientes,
considerando aspectos tales como: entrevista, diligenciamiento completo del formulario de
vinculacion de clientes definido conservando los campos minimos, anexos y concepto solicitados
por Marketing Personal.

Verificar previo a la iniciacidon de una nueva venta/proyecto, la veracidad y transparencia del nuevo
negocio o nueva venta dada en el exterior.

Estar atento a que las operaciones realizadas por el cliente sean consistentes con su actividad
econdmica y capacidad financiera.

Informar al Oficial de Cumplimiento cualquier inusualidad en la compra, desistimiento, formas o
medios de pago seleccionados por el cliente.

Informar al Oficial de Cumplimiento cualquier inusualidad en los canales de pago seleccionados por
el cliente o las triangulaciones de envio de mercancias

Informar al Oficial de Cumplimiento inusualidades de las que tenga conocimiento respecto a la
solvencia moral del cliente, sus socios y/o accionistas.

Realizar minimo cada dos afios las actualizaciones de la informacidn de clientes; como constancia
de su conocimiento.

Garantizar la aplicacién de las politicas relacionadas con la prevencién del lavado de activos, el
financiamiento del terrorismo y el financiamiento de la proliferacién de armas de destruccion
masiva definidas por Marketing Personal en este manual y en los procesos relacionados.

Informar oportunamente al Oficial de Cumplimiento sobre cualquier actividad, evento, y/u
operacion presuntamente inusual o sospechosa de los clientes, con el fin de proceder con el anilisis
y las acciones pertinentes.

Abstenerse de vincular clientes que se nieguen a suministrar informacién y en general aquellos
potenciales clientes de los cuales se tenga indicios sobre actividades presuntamente ilicitas.

Incluir dentro de los riesgos identificados que pueden afectar la operacion, aquellos que
corresponden al LA/FT/FPADM.
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Solicitar al Oficial de Cumplimiento de Marketing Personal, la aprobacién sobre la vinculacién o
permanencia de clientes considerados como sensibles al riesgo de LA/FT/FPADM por su actividad
econdmica u otros atributos que requieren de mayor debida diligencia, como es el caso de los PEPs.
Reportar al Oficial de Cumplimiento de Marketing Personal sobre el cierre de negocios con clientes
que presentan alertas o inusualidades.

Informar al Oficial de Cumplimiento de Marketing Personal sobre la terminaciéon de relaciones
comerciales con clientes, en cuyo caso podrd mantener reserva frente a los mismos sobre los
motivos de la decision.

3.5. Comité Cumplimiento, Transparencia y Etica

Es el drgano encargado de analizar y decidir sobre la relacién (vinculacién y permanencia) con
contrapartes con caracteristicas que pueden llegar a generar algln riesgo exponencial para la
Empresa, por su actividad econdmica u otros atributos que requieren de mayor debida diligencia en
los procesos de vinculacion y/o administracidn de la relacién comercial, ademas de ser el encargado
de investigar las causas y el detalle de los comportamientos éticos violados por un colaborador
Marketing Personal, denunciados por los colaboradores a través de la linea de cumplimiento,
transparencia y ética. Adicionalmente se tomaran decisiones y acciones respecto al nivel de
criticidad.

Se compone de personal calificado cuyos conocimientos convergen para una gestidon eficiente,
exitosa y responsable del negocio.

. Oficial de Cumplimiento o su delegado.

° Gerente de Cadena de Abastecimiento o su delegado.

° Gerente de Desarrollo Humano y Organizacional o su delegado.
. Gerente Comercial o su delegado.

. Gerente Financiero o su delegado.

En todo caso los delegados deberan tener plenas competencias y facultades para la toma de
decisiones en el marco de las funciones del Comité.

A este comité le corresponde:

Decidir sobre el cierre de negocios con algunas contrapartes que presenten alertas e inusualidades
y que puedan llegar a generar un riesgo exponencial para Marketing Personal.

Decidir acerca de la permanencia de la relacién comercial con clientes, proveedores o aliados que
presentan alertas o inusualidades.

Proponer politicas relativas a la administraciéon del riesgo derivado de contrapartes sensibles,
por temas de LA/FT/FPADM.

3.6. Revisoria Fiscal y/o auditoria interna

Es un drgano de control, al cual le corresponde lo siguiente:
Instrumentar los controles adecuados que le permiten detectar incumplimientos en las
instrucciones determinadas por la normatividad para la prevencién del lavado de activos, la
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financiacion del terrorismo, y del financiamiento de la proliferacion de armas de destruccion
masivas.

Informar al Gerente y al Oficial de Cumplimiento, las inconsistencias y fallas detectadas en el
funcionamiento de la sociedad y en el desarrollo de sus negocios, relacionados con el riesgo
LA/FT/FPADM

Este deberd tener usuario y contrasefia en el SIREL administrado por la UIAF, con el fin de enviar los
Reportes de Operacidn Sospechosa ROS.

Adicionalmente como buena practica las personas a cargo de la auditoria interna en Marketing
Personal deberian incluir dentro de sus planes anuales de auditoria la revisidn de la efectividad y
cumplimiento del SAGRILAFT para que los administradores y el oficial de cumplimiento puedan
determinar la existencia de deficiencias y sus soluciones, dicho resultado debera ser compartido con
el Representante Legal, Oficial de Cumplimiento y Junta Directica.

Los informes que estén a cargo tanto de los drganos internos de control como del revisor fiscal
deberan contener los resultados, evaluaciones analisis y mejoras en la implementacidn, gestion,
avance, cumplimiento y efectividad logrados en el Sistema.

En el marco de lo establecido en la Circular Basica Juridica, se relacionan a continuacion las
incompatibilidades e inhabilidades del Revisor Fiscal de Marketing Personal:

a) Incompatibilidades:

El Revisor Fiscal en el marco de sus funciones no podra ejercer en ningln caso el rol de Oficial de
Cumplimiento.

Debera ajustarse a las politicas establecida en la empresa por conflictos de interés.

b) Inhabilidades: Las inhabilidades definidas para el Revisor Fiscal son:
Existencia de sanciones de cualquier ente de control.
Estar incurso en una investigacion o proceso disciplinario al interior de la Empresa.

Areas de apoyo:

3.7. Gerencia de Cadena de Abastecimiento

Es la Gerencia la encargada Planear, proponer, aprobar, dirigir, coordinar y controlar las actividades
de la cadena de abastecimiento maximizando el nivel de servicio y minimizando los dias de
inventario orientando todo el esfuerzo hacia el logro de la visidn de la compafiia, por medio de la
generacion de eficiencias del proceso productivo, logistico y de abastecimiento, acordes con los
limites de costos y gastos definidos en el direccionamiento estratégico.

Es la Gerencia las encargadas de las compras, produccidn, logistica interna y logistica externa dentro
de la cadena de abastecimiento de Marketing Personal, y adquisicidn de los productos de incentivos
y comercializables del catdlogo para la empresa las cuales se realizan tanto a nivel nacional como
internacional;

Les corresponde:
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Garantizar el cumplimiento de los principios éticos que rigen la conducta de la empresa respecto a
la identificacidon y politicas de conocimiento del proveedor.

Llevar a cabo todas las diligencias necesarias para solicitar la vinculacién de los proveedores,
considerando aspectos tales como: entrevista, diligenciamiento completo del formulario de
vinculacion de proveedores definido, conservando los campos minimos, anexos y concepto
solicitados por Marketing Personal.

Realizar las validaciones y verificaciones de trayectoria del proveedor con el que se va a contratar
especialmente los contratistas de carga de mercancia a exportar.

Garantizar la aplicacion de las politicas relacionadas con la prevencién del lavado de activos, el
financiamiento del terrorismo y el financiamiento de la proliferacién de armas de destruccion
masiva definidas por Marketing Personal en este manual y en los procesos relacionados.

Verificar previo a la iniciacion de una nueva compra/proyecto, la veracidad y transparencia del
mismo.

Procurar mantener dos o mas proveedores de servicio de transporte de mercancia a exportar.
Informar al Oficial de Cumplimiento cualquier inusualidad en la compra, desistimiento, formas o
medios de pago seleccionados por el proveedor.

Informar al Oficial de Cumplimiento cualquier inusualidad en los canales de cobro seleccionados por
el proveedor o las triangulaciones de envio de mercancias.

Informar al Oficial de Cumplimiento inusualidades de las que tenga conocimiento respecto a la
solvencia moral del proveedor, sus socios y/o accionistas.

Realizar minimo cada dos afos las actualizaciones de la informacidon de proveedores; como
constancia de su conocimiento.

Informar oportunamente al Oficial de Cumplimiento sobre cualquier actividad, evento, y/u
operacion presuntamente inusual o sospechosa de los proveedores, con el fin de proceder con el
analisis y las acciones pertinentes.

Abstenerse de vincular proveedores que se nieguen a suministrar informacion y en general aquellos
potenciales proveedores de los cuales se tenga indicios sobre actividades presuntamente ilicitas.
Incluir dentro de los riesgos identificados que pueden afectar la operacién, aquellos que
corresponden al LA/FT/FPADM.

Solicitar al Oficial de Cumplimiento de Marketing Personal, la aprobacion sobre la vinculacién o
permanencia de proveedores considerados como sensibles al riesgo de LA/FT/FPADM por su
actividad econdmica u otros atributos que requieren de mayor debida diligencia, como es el caso
de los PEPs.

Informar al Oficial de Cumplimiento de Marketing Personal sobre la terminaciéon de relaciones
comerciales con proveedores, en cuyo caso podra mantener reserva frente a los mismos sobre los
motivos de la decision.

3.8. Gerencia Financiera

Esta Gerencia es la encargada de Planear, dirigir, coordinar y controlar las politicas financieras de la
organizacidon en el corto y mediano plazo teniendo en cuenta las variables administrativas,
financieras, contables y econdmicas del negocio, con el fin de garantizar el nivel adecuado de
inversién y maximizar el valor de los accionistas. Velar por la maximizacidn de valor de la empresa,
garantizando el fondeo del negocio. Desde la Gerencia de Financiera nos encargamos de entregar:
EVA (generacién de valor), Flujo de Caja positivo y Fondeo.
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Dentro de esta Gerencia se gestiona y administra todo el proceso financiero de la Empresa, por
medio de las siguientes areas: contabilidad, Contraloria, Tesoreria, Planeacién Financiera, Cartera,
Crédito, Cobranza

Le corresponde:

Realizar el proceso de pago y cobro de la empresa, siguiendo las politicas internamente establecidas.
Conocer y aplicar las politicas relacionadas con la prevencién del lavado de activos, financiacién del
terrorismo y financiamiento de la proliferacién de armas de destruccidon masiva definidas en este
Manual y en los procesos relacionados.

Cumplir los principios éticos que rigen la conducta de la Empresa respecto a la identificaciéon y
politicas del conocimiento de los clientes y/o proveedores.

Informar oportunamente al Oficial de Cumplimiento sobre cualquier actividad, evento, operacion
presuntamente inusual o sospechosa relacionada con los cobros y pagos que debe realizar
Marketing Personal, absteniéndose de realizarlos hasta tanto no obtenga el visto bueno del Oficial
de Cumplimiento.

Administrar los recursos financieros de la compaifiia.

Informar al Oficial de Cumplimiento sobre las instrucciones de pagos a terceros que emitan los
beneficiarios del pago; o el autorizado por el beneficiario del pago; para realizar el proceso
debidamente.

Informar al Oficial de Cumplimiento sobre las instrucciones de recibir pagos de terceros autorizados
por el cliente, para realizar el proceso debidamente.

Estar a cargo de los créditos otorgados a las asesoras de imagen en cada campafia otorgados a través
del proceso de MP Mdvil 1y 2.

Informar vy solicitar al Oficial de Cumplimiento o quien éste designe la intenciéon de celebrar
contratos de arriendo y compra de inmuebles o tierras para consulta previa de la cadena de
titulacién en listas de control.

Informar al oficial de cumplimiento los pagos recibidos en efectivo superiores a $10.000.000.

Es el area responsable del manejo del aplicativo MP Movil 2 y Rutta Movil 2 a través de la cual se
realizan las vinculaciones de los clientes asesores de imagen, y la verificacion del score crediticio de
los mismos

3.9. Gerencia de Tecnologia

Es la encargada de Orientar, dirigir y monitorear los procesos de tecnologia, informatica y de
sistemas de informacién, asi como los procesos de investigacién y desarrollo tecnoldgico de la
organizacion, con el finde brindar soluciones oportunas a las necesidades de los usuarios y
garantizar la conectividad requerida para el desarrollo de los objetivos organizacionales. Desde la
Gerencia de Tecnologia nos encargamos de entregar: Desarrollo de Software, soporte técnico,
infraestructura de redes y telefonia, investigacion y desarrollo de nuevas herramientas.

También le corresponde velar por el soporte y herramientas tecnoldgicas necesarias para la
operacion de Marketing Personal S.A, asi como que la Empresa cumpla con los criterios y requisitos
tecnoldgico y de soporte establecidos para el cumplimiento del SAGRILAFT, ademas es el area
responsable del manejo del aplicativo MP Movil 2 a través de la cual se realizan las vinculaciones de
los clientes asesores de imagen, y la verificacidn del score crediticio de los mismos.
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Le corresponde:

Administrar los aplicativos, plataformas tecnolégicas, arquitectura de software, la gestiéon de SAP y
la data center de toda la Empresa, que soportan su operacion, bajo criterios de eficiencia, integridad,
seguridad y disponibilidad de la informacion.

Brindar apoyo al Oficial de Cumplimiento generando la informacién que éste requiera para el
desarrollo de los procesos que conforman el Sistema bajo criterios de eficiencia, integridad,
seguridad y disponibilidad, en los términos y tiempos establecidos por este.

Conocery aplicar las politicas relacionadas con la prevencidn del lavado de activos, el financiamiento
del terrorismo y el financiamiento de la proliferacién de armas de destruccién masiva, definidas en
este Manual y en sus los procesos relacionados, especialmente en cuanto a la creacién de productos,
precios, cuentas contables, creacion de centros de costos, temas de terceros y cliente,
adicionalmente en la configuracién para SAP.

Cumplir los principios éticos que rigen la conducta de la Empresa respecto a la identificaciéon y
politicas del conocimiento de los proveedores de compra, adquisicién y desarrollo de software.
Prestar el servicio de andlisis de requerimiento, gestiéon y administracién de la seguridad de
operacién en SAP contando con un lider funcional en Gerencia financiera, ventas, costos inventario
y logistica.

Informar oportunamente al Oficial de Cumplimiento sobre cualquier actividad, evento, operacion
presuntamente inusual o sospechosa relacionada con las actividades propias de su Gerencia,
absteniéndose de realizarlas hasta tanto no obtenga el visto bueno del Oficial de Cumplimiento.

En la creacidn de proveedores y clientes, sera el responsable final en la creacion de los mismos en
SAP, en el sentido que deberd validar operativamente que el drea juridica y cumplimiento haya
realizado previamente la debida diligencia y financiera la creacién de la cuenta.

3.10. Gerencia de Desarrollo Humano y Organizacional

La gerencia se encarga de Planear, dirigir, coordinar y controlar las politicas de gestion humana y
gestidn corporativa de la organizacién, propendiendo por el bienestar social y calidad de vida de los
empleados a fin de mantener, retener, fidelizar y atraer el mejor talento que asegure la generacion
de los resultados establecidos por la organizacién en el direccionamiento estratégico.

Velar por el direccionamiento estratégico de la Compafiia para alcanzar los objetivos propuestos,
gestionando el manejo de los recursos humanos. Tiene la misidon de Planificar la estructura
organizacional de la companiia, orientados a la mejora continua de los diferentes procesos de esta.
Desde la Gerencia de Desarrollo Humano y Organizacional nos encargamos de entregar: Disefio
Organizacional y Compensacién, Gestién del Talento Humano, Comunicaciones Corporativas,
Gestion Juridica y de riesgos, Servicios Administrativos y Bienestar y Beneficios para todos.

Esta Gerencia se divide en procesos corporativos y administrativos, y se encuentra conformada por
las siguientes dareas: disefio organizacional y compensacién, recursos humanos, juridica vy
cumplimiento, comunicaciones corporativas, gestion del talento y bienestar, fondos empleados y
servicios administrativos.
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Le corresponde:

Llevar a cabo los proyectos corporativos de la empresa.

En el area juridica, gestionar el riesgo juridico y demds riesgos transferibles, teniendo en cuenta que
es a esta drea a la cual pertenece el Jefe Juridico y Oficial de Cumplimiento y apoyar los procesos de
contratacidon de cada contraparte, verificando el cumplimiento de las politicas establecidas en el
presente Manual frente al riesgo de lavado de activos, el financiamiento del terrorismo y el
financiamiento de la proliferacion de armas de destruccion masiva. En todo caso el Oficial de
Cumplimiento en el desarrollo de sus funciones propias a este cargo y distintas a la Jefatura Juridica,
dependerd directamente de la Junta Directiva.

El drea Juridica se encargard de realizar en cada nuevo negocio/proyecto seguimiento para el
cumplimiento de las politicas y procesos que apliquen referente al cumplimiento del SAGRILAFT,
velando por la aplicacidn del presente manual.

Gestionar el mantenimiento y seguridad fisica de los inmuebles.

Manejar los procesos de seleccidon y contratacion del personal de Marketing Personal para la
prestacion del servicio.

Verificar el cumplimiento de politicas de acuerdo con la matriz de cargos criticos en el proceso de
ingreso a la compaiiia.

Realizar los procesos de pruebas psicotécnicas a los candidatos de empleados.

Coordinar con el Oficial de Cumplimiento, seguimientos y/o revisiones periddicas aleatorias entre
los empleados de cargos criticos.

Elaborar la politica sobre la terminacién de los contratos laborales o no vinculacién de un nuevo
empleado en caso de que cuente con antecedentes sobre delitos fuente de LA/FT/FPADM. Esta
politica deberd constar en el Reglamento Interno de Trabajo de la Empresa.

Asignacién en la descripcidn de cargos de los empleados, las funciones propias del SAGRILAFT.
Elaborar e incluir cldusulas en los contratos laborales y/o Reglamento Interno sobre las
consecuencias por incumplimientos en las politicas del SAGRILAFT.

Efectuar los procesos sancionatorios por acciones u omisiones de los empleados que violen las
politicas del SAGRILAFT de la compaiiia.

Velar porque con una periodicidad anual se realizara la consulta de toda la base de empleados
activos contra listas de riesgos de herramienta Stradata Search.

Contemplar en el reglamento interno de trabajo de Marketing Personal las obligaciones
relacionadas con el SAGRLAFT y las respectivas sanciones en caso de incumplimiento.

Realizar las capacitaciones SAGRILAFT a los empleados de acuerdo con los procesos establecidos.
Conocer y aplicar las politicas relacionadas con la prevencion del lavado de activos y financiacion del
terrorismo definidas en este Manual y en los procesos relacionados.

Cumplir los principios éticos que rigen la conducta de la Empresa respecto a la identificacion y
politicas del conocimiento de los empleados.

Informar oportunamente al Oficial de Cumplimiento sobre cualquier actividad, evento, operacion
presuntamente inusual o sospechosa relacionada con las actividades propias de su Gerencia,
absteniéndose de realizarlas hasta tanto no obtenga el visto bueno del Oficial de Cumplimiento.

CAPITULO IV.
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4. Régimen de sanciones por incumplimiento al SAGRILAFT

Para asegurar el cumplimiento de las politicas del SAGRILAFT, Marketing Personal ha establecido
las siguientes medidas:

Proceso de capacitacidn para los empleados y la Junta Directiva.

Evaluacion de los informes del Oficial de Cumplimiento por la Junta Directiva, de manera anual.
Divulgacién del Reglamento Interno de Trabajo, el cual, contiene las sanciones por el
incumplimiento a las politicas de la empresa, entre las que se encuentran las del SAGRILAFT.
Divulgaciéon del Manual de Politicas y Procedimientos de Autocontrol y Gestion para la
Administracion del Riesgo Integral de lavado de activos, el financiamiento del terrorismo y el
financiamiento de la proliferaciéon de armas de destruccién masiva.

Divulgacién del Cédigo de Etica, el cual tendrd los procedimientos sancionatorios por la
inobservancia del mismo, asi mismo todos los empleados, accionistas y directivos de Marketing
Personal deberan cumplir con el acatamiento de lo dispuesto en el cdigo.

Todos los empleados, accionistas y directivos de Marketing Personal tienen la obligacion
institucional y profesional de cumplir con la totalidad de las obligaciones y procedimientos
contenidos en el presente Manual y en las normas legales vigentes.

Cualquier incumplimiento deliberado u omisién de los controles aqui establecidos acarrearan desde
sanciones de caracter disciplinario, hasta la terminacién del contrato de trabajo, sin que haya lugar
a ningun tipo de indemnizacion.

Cuando el hecho violatorio por parte del empleado pueda constituir alguno(s) de los delitos
tipificados en nuestro cddigo penal, se informara de ellos a la Fiscalia General de la Nacidn, para que
adelante la correspondiente investigacion y establezca la comision del ilicito.

Las sanciones impuestas a los empleados por delitos, contravenciones u otras infracciones en que
incurran, no les da accién alguna contra la compafiia. En todo caso Marketing Personal respeta el
debido proceso de todos los empleados que se vean involucrados en el incumplimiento de los
deberes o la violacion de las prohibiciones aqui referidas, por lo tanto, el procedimiento
sancionatorio por el incumplimiento de la normativa interna del SAGRILAFT es el mismo
contemplado en el Reglamento Interno Trabajo.

CAPITULO V

5. Metodologia para las Etapas de Administracién del Riesgo de LA/FT/FPADM

Se entiende por riesgo el efecto de la incertidumbre sobre el cumplimiento de los objetivos de una
organizacion, proyecto o proceso, que se deriva de la ocurrencia de un evento y puede generar
consecuencias y/o desviar el resultado esperado de manera positiva, negativa o ambas.
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Para efectos del SAGRILAFT el riesgo es la probabilidad de ocurrencia de un evento asociado a los
delitos de lavado de activos, financiaciéon del terrorismo y/o al financiamiento de la proliferacidn de
armas de destruccién masiva que puede producir consecuencias negativas respecto al cumplimiento
de los objetivos estratégicos e incluso comprometer la estabilidad o supervivencia de la empresa.

En ese orden de ideas, Marketing Personal, ha definido que implementara una metodologia para la
gestion y administracion de los riesgos de LA/FT/FPADM, que permita incorporar de manera integral
las politicas y procesos para la gestién transversal de los riesgos en las decisiones de gobierno,
estrategia, planificacion, y finalmente en el desarrollo de la operacién.

En ese orden de ideas, Marketing Personal ha convenido que su Sistema de Administracién de
Riesgo de Lavado de Activos, Financiacidén del Terrorismo y Financiamiento de la Proliferacion de
Armas de Destruccidn Masiva en adelante LA/FT/FPADM, se implementard de acuerdo con la
metodologia correspondiente a la Norma Técnica Colombiana NTC - ISO 31000. La seleccidn de este
estdndar obedece principalmente a los beneficios de su modelo que pueden resumirse en los
siguientes:

e Aumentar la probabilidad de alcanzar los objetivos.
e Mejorar la proactividad.

e I|dentificar y tratar los riesgos.

e Crear cultura en el manejo de los riesgos.

e  Cumplir con estdndares normativos nacionales y del exterior.
e Generar un ambiente de confianza y honestidad.

e Desarrollar informes reveladores y transparentes.
e Asignar eficientemente los recursos.

e Tomar decisiones informadas.

e Mejorar los controles.

e Disminuir las pérdidas.

El proceso de gestidn del riesgo tiene incorporadas unas etapas sistematicas y ldgicas las cuales
deben surtirse en el orden que el proceso establece, dichas etapas corresponden a:

Establecimiento del contexto.

Valoracién del riesgo (identificacion, anélisis, y valoracién o medicién).
Tratamiento del riesgo (control).

Monitoreo y revision.

Comunicacion y consulta.

ukhwnNE

Asi las cosas, se describird de manera detallada como se efectuard cada una de las etapas que hacen
parte del proceso de gestion de los riesgos de LA/FT/FPADM en la empresa.

ETAPA 1: Establecimiento del Contexto:
Marketing Personal SA en adelante Marketing Personal, es una empresa dedicada a la producciény
mayormente a la comercializacidn de ropa interior, ropa exterior, cosméticos y productos de hogar,

a través de venta directa, por catalogo, E-commerce y centros de experiencia actualmente en todo
el territorio nacional.
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La empresa que se encuentra bajo vigilancia de la Superintendencia de Sociedades, y que esta
buscando permanentemente oportunidades comerciales y de innovacidn en sus diferentes
proyectos, ha establecido la necesidad de implementar su Sistema de Administracion de riesgo
dentro de un marco de buen gobierno corporativo que este intimamente relacionado con el
cumplimiento de los objetivos estratégicos y de elementos organizacionales como misidn, vision,
mapa de procesos, funciones y responsabilidades, mercados, aliados comerciales, estructura
organizacional, recursos fisicos, financieros y tecnolégicos.

Para establecer el contexto externo es necesario considerar que, la industria textilera genera un
porcentaje importante de empleo en Colombia, ya que de acuerdo a confidencialcolombia.com este
sector represente entre el 6% y 8% del PIB industrial y el 21% del empleo industrial colombiano
generando a 2020 cerca de un millén y medio de empleos, sin embargo, esto podria verse afectado
por temas como que en Colombia se importa tres veces mas de lo que se exporta, y entre otras
cosas, la intervencién de grupos al margen de la ley con este sector y sus diferentes actividades
relacionando a las empresas con delitos relevantes de LA/FT/FPADM.

De acuerdo al informe 2018 2- 2019 de Indepaz, se indicd que en la revisién 2014- 2019 sobre el
numero de departamentos afectados por la presencia de grupos al margen de la ley se encontraba
en aumento en Antioquia, Cérdoba, Chocd y Narifio, y con permanencia de estos grupos, Guaviare,
Huila, Meta, Santander y Vichada; adicionalmente segin el medio E/ Tiempo para octubre de 2020
en Colombia debido al aislamiento para la prevencién del Covid — 19 se convirtié en una oportunidad
para que los grupos armados organizados al margen de la ley aumentaran su control en ciertas
zonas como Turbo, Apartadé, Carepa y Chigorodd, municipios del Uraba antioquefio.

Cabe resaltar que bajo el panorama mundial actual respecto a la pandemia por el Covid -19, se han
identificado algunos fendmenos que pudieran traducirse en riesgos asociados al LA/FT/FPADM de
acuerdo con el comunicado del GAFILAFT 2020, como el aumento de fraudes y delitos cibernéticos
a través de la compra de servicios y productos virtuales. De hecho, segin informacion publica, para
abril del presente afio se indica que la suplantacién de identidad se ha dado mayormente por
correos electrénicos con el fin de falsificar los documentos para acceder a contratos, obtener
créditos y hacer compras, donde la DIJIN reporta que este fendmeno crecié en un 409% en 2020 y
qgue mientras hubo casi 300 casos de suplantacién en 2019, para el 2020 la cifra se dispard a 1.527
reportes de suplantacion de identidad por correo electrénico.

Adicionalmente antes del coronavirus, seglin quejas presentadas por suplantacion de identidad ante
la Superintendencia de Industria y Comercio se vio en 2019 un crecimiento del 122% indicando que
los sectores afectados mayormente por este son empresas de telecomunicaciones con 69,6%;
seguido por el sector de ventas por catdlogo con un 30,4%, lo cual es un fenémeno que afecta
directamente a Marketing debido que a través de la suplantacién podria ser un blanco para el lavado
de activos. Asi mismo, se encuentra que el contrabando de telas y confecciones en Colombia se ha
consolidado cada vez mas con la finalidad de lavar dinero de los grupos criminales, generando
millonarias pérdidas en la industria textil.

Ademas de lo anterior, se debe considerar como elemento relevante dentro de nuestro sistema, el
conocimiento de nuevas tipologias de los delitos de LA/FT/FPADM vy la sofisticacién de las formas a
través de las cuales podemos llegar a ser usados directa o indirectamente para la comisidn de estos
delitos, lo cual exige una constante referenciacion con los organismos internacionales y nacionales
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gue luchan contra este flagelo y el desarrollo e implementacidon de nuevas y mejores practicas en el
tema.

El contexto antes mencionado debe ser considerado como una amenaza en el desarrollo del negocio
de Marketing, en el cual convergen varios factores relevantes o sensibles para una posible
materializacion de conductas asociadas a delitos fuente de LA/FT/FPADM, teniendo en
consideracion que sus principales clientes son personas naturales de todo el territorio nacional, lo
cual sin duda aumenta el riesgo de verse involucrado con testaferrato, enriquecimiento ilicito,
financiamiento a personas o grupos al margen de la ley, contrabando, lavado de dinero, entre otros
fendmenos no menos importantes asi mismo que su operacion estd en constante expansién hacia
Jurisdicciones extranjeras que en algunos casos podrian tener bajos estdndares en materia de
prevencion de delitos asociados al LA/FT/FPADM como se menciond anteriormente.

Debemos tener presente que Colombia tiene una economia abierta, que ha facilitado que el
fendmeno del lavado de activos y la financiacidn del terrorismo migre del sector financiero al sector
real, donde las normas y controles para prevenir estos delitos son menos rigurosos, inclusive donde
existe una interés e incentivo por la entrada de capitales bajo precarias medidas de conocimiento
del cliente y del origen de sus fondos, facilitando fendémenos como la corrupcidn y el ocultamiento
de bienes y dineros de origen ilegal, convirtiendo asi, al sector real en un nuevo eslabén para la
canalizacién de flujos financieros ilicitos y nuevas modalidades asociadas a estas practicas indebidas.

Ademas de lo anterior, se debe considerar como elemento relevante dentro de nuestro sistema, el
conocimiento de nuevas tipologias de los delitos de LA/FT/FPADM vy la sofisticacién de las formas a
través de las cuales podemos llegar a ser usados directa o indirectamente para la comisién de estos
delitos, lo cual exige una constante referenciacién con los organismos internacionales y nacionales
gue luchan contra este flagelo y el desarrollo e implementacion de nuevas y mejores practicas en el
tema.

ETAPA 2. Valoracién del Riesgo:
Identificacion

Sefiala el numeral 5.2.1 de la Circular Externa 100-000016 de la Superintendencia de Sociedades
que las entidades deben “Identificar los factores de Riesgo LA/FT/FPADM, asi como los riesgos
asociados con éste.”

Asi las cosas, Marketing Personal no solo debe evaluar los riesgos que tiene en los negocios actuales,
en relacion con los clientes, productos o servicios, canales y jurisdicciones territoriales donde hace
sus negocios, sino, que debe identificar esos riesgos cuando la empresa incursione en nuevos
mercados u ofrezca nuevos bienes o servicios dejando una constancia de la evaluacién de dichos
riesgos.

Adicionalmente, el numeral 5.2.3. de la misma Circular Externa, se establece que para “controlar el

Riesgo LA/FT/FPADM, las Empresas Obligadas deben adoptar, entre otras medidas, el
establecimiento de metodologias y la creacion de una Matriz de Riesgo LA/FT/FPADM para definir
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los mecanismos de control mds adecuados y su aplicacion a los Factores de Riesgo LA/FT/FPADM
identificados.”

Procedimiento de identificacidn de los riesgos

El proceso de identificacidn de riesgos consiste en encontrar, reconocer y describir el riesgo, para
ello se utilizan diferentes técnicas o herramientas como: los juicios basados en experiencia y
registros, diagramas de flujo, lluvia de ideas, andlisis de sistemas, andlisis de escenarios y técnicas
de ingenierias de datos. También se recurre a la experiencia de los duefios de procesos para que
resuelvan preguntas tales como ¢ Qué puede suceder? y ¢ COmo y porqué puede suceder?

Para Marketing la recoleccién de eventos de riesgo en el proceso de implementacion del SAGRILAFT
se realizé usando el conocimiento de los expertos y duenos del proceso, en las diferentes entrevistas
realizadas en la etapa del diagndstico, asi como el analisis y conocimiento de la documentacién
entregada para la estructuracién de la misma etapa de la cual existe un documento de referencia 'y
consulta. Adicionalmente se hard uso de documentos de fuentes externas de tipologias asociadas a
la industria textil, como son los de |la UIAF, el GAFl y Negocios Responsables y Seguros.

El primer proceso consiste en recopilar una lista global de eventos que posteriormente podrian
llegar a tener ocurrencia en los diferentes segmentos de riesgo de LA/FT/FPADM de la entidad, la
cual se actualizard en relacidon con los riesgos particulares que se identifiquen en los nuevos
negocios, productos, canales y jurisdicciones de operacion.

La identificacidn se construye a partir del analisis y descripcién de los riesgos que conforman la lista
global de eventos, la cual se realiza con el equipo de expertos conformado para este fin, con el
objetivo de identificar la forma como podrian presentarse dichos eventos, llegar a vislumbrar las
fallas de control que pudieran tenerse en la empresa, y las soluciones que se deberian implementar
para impedir su ocurrencia.

Posteriormente nombrados y descritos los riesgos se inicia una etapa de analisis, en el cual se
identifican sus causas internas y externas, describiéndolas como los motivos o circunstancias por las
cuales se puede ocasionar el riesgo, incrementando la posibilidad de ocurrencia de este. A estas
causas le son asociadas unas fuentes de riesgo que para el caso del SAGRILAFT serdn los agentes
generadores y los factores de riesgo, los cuales atendiendo a su naturaleza son: empleados,
tecnologia, terceros, érganos de control entre otros, adicionalmente se analizan las consecuencias
que se pueden derivar de la materializacion del riesgo, en términos de probabilidad, para establecer
como las mismas podrian afectar los objetivos de la organizacién.

Una vez identificados, riesgos, causas, agentes o factores, y consecuencias se deben revisar los
controles actuales previa la valoracion de su eficacia y eficiencia para contrarrestar los riesgos.

Respecto a la actualizacién de la matriz de riesgo, se utilizara ademas de las herramientas descritas
anteriormente, las siguientes fuentes:

e Informes de Auditoria Interna y Revisoria Fiscal.

e Requerimientos de drganos de control.

e Prensa negativa y/o sanciones sobre otras entidades vigiladas
e Nuevas tipologias de LA/FT/FPADM
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e Nueva normatividad, circulares y conceptos emitidos por érganos de control y vigilancia.

Medicion:

Una vez concluida la etapa de identificaciéon de riesgos a través de la lista global de eventos, y
puestos en los diferentes segmentos de riesgo de LA/FT/FPADM, con sus correspondientes causas
y agentes, se inicia con la etapa de medicién o analisis cuyo objetivo consiste en realizar una
valoracion de los riesgos identificados en la lista global de eventos para determinar dentro de cada
uno de os riesgos, la frecuencia con la que pueden ocurrir dichos eventos y la magnitud de las
consecuencias para la empresa en caso de que estos se materialicen.

Asi las cosas, la gravedad de las consecuencias de un evento, se traduce en impacto y la posibilidad
de ocurrencia de un evento se traduce en frecuencia.

Con el fin de realizar una medicidn objetiva de los elementos frecuencia e impacto se hizo uso de
las siguientes herramientas:

e Juicios de especialistas y expertos en los diferentes procesos en la empresa.
e Estudio de literatura pertinente para la administracion del riesgo de LA/FT/FPADM.

Para esto se empled como técnica, las entrevistas con el grupo de expertos multidisciplinarios que
estuvieron presentes en la etapa del diagnéstico del SAGRILAFT.

Para la medicién de los niveles de exposicidn al riesgo, se utilizé un modelo de tabla de frecuencia
e impacto de cinco niveles, teniendo en cuenta lo siguiente:

a. Una metodologia de medicidn o evaluacién semi — cuantitativa.

b. Una escala de impacto de cinco niveles: catastréfico, mayor, moderado, menor e
insignificante.

c. Una escala de frecuencia de cinco niveles: casi cierto, probable, posible, improbable, y raro.

d. Una escala de severidad que resulta de multiplicar la variable impacto por la variable
frecuencia, de cuatro niveles: Muy alto, alto, moderado e insignificante.

A cada nivel de las tablas se le asignd un nombre, un valor y la descripcidn del significado del nombre,
los valores asignados a los niveles de la frecuencia se incrementan en forma lineal, es decir de uno
en uno, y los del impacto se incrementan en forma geométrica, dando un valor mayor a cada nivel
subsiguiente de la tabla; con el fin de asignar un valor mas representativo a los valores del impacto,
debido a que ésta seria la variable mas representativa para Marketing si se materializara un riesgo.

Para las escalas de frecuencia se asignd el periodo de un afio, esto teniendo en cuenta que las
auditorias y revisiones integrales al Sistema de Administracion de Riesgo de LA/FT/FPADM son como
minimo anuales.

Para calificar el impacto se emplearon como pardmetros de medicién cada uno de los riesgos
asociados a saber: legal, reputacional, operativo y de contagio, entendiendo por estos, los factores
que mas afectarian la empresa al presentarse un riesgo. Estos riesgos se ponderaron segun la
relevancia o importancia de cada uno. Posteriormente se construyd una escala general de medicion
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gue contiene las escalas de valores y descripciones graduales de cada riesgo asociado y otras escalas
de medicidn cualitativa y cuantitativa de los diferentes niveles de impacto de cada riesgo asociado.

Para calificar finalmente los riesgos en su forma inherente, se ubica primero en la tabla de frecuencia
el ndmero de veces que pudiera presentarse el riesgo evaluado, asignandole el valor
correspondiente. Luego se ubica en la tabla de impacto y se determina para cada evento de riesgo
de LA/FT/FPADM una calificacién por cada tipo de riesgo asociado, a saber: reputacional, operativo,
contagio y legal y, por ultimo, se hace un promedio ponderado de cada riesgo asociado y se
consolida una sola calificacién del impacto.

Una vez se multiplica impacto por frecuencia, se obtiene el nivel de severidad o nivel de riesgo. Esa
medicidn se realiza para cada uno de los eventos de riesgo LA/FT/FPADM identificados dentro de
los segmentos de riesgo de LA/FT/FPADM. Posteriormente, estos resultados se consolidan, para
obtener como resultado el perfil de riesgo inherente, de forma individual y consolidada.

Esta metodologia de medicidn se utilizard para calificar el nivel de riesgo en 2 momentos: previo a
la revision de controles (riesgo inherente) y posterior al efecto de los controles existentes (riesgo
residual).

Procedimiento de medicion de los riesgos:

Marketing tendra las siguientes escalas de medicion de los riesgos de LA/FT/FPADM:

a) Escala de frecuencia:
Corresponde al nimero de veces que se puede presentar un evento de riesgo en el lapso de un afio:

ESCALA DE FRECUENCIA
Valor . N A
o Frecuencia | Descripcion Valor cualitativo
cuantitativo
1 Raro Puede ocurrir  solo bajo | Puede ocurrir por lo menos
circunstancias excepcionales. 1 vez al afio .

Puede ocurrir entre 2 a 4

Puede ocurrir algunas veces. ~
veces al afio .

Puede ocurrir entre 5y 7

Puede ocurrir en algin momento. ~
veces al afio.

Probable Probabilidad de ocurrencia en la
mayoria de las
circunstancias.

Puede ocurrir entre 8 y 9
veces al afio.

La expectativa de ocurrencia se da
en la mayoria de las
circunstancias.

Puede ocurrir mas de 10
veces al afio .

b) Escala de impacto:
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Se establecieron unos porcentajes para los riesgos asociados al LA/FT/FPADM que determinan la
escala de impacto, con base en los siguientes elementos para cada riesgo asociado:

e Riesgo Legal: El marco normativo que acompaiia las actividades empresariales cada vez es
mayor y mas complejo, el potencial de incumplimiento de dicho marco normativo es una
fuente de riesgos alta, lo que hace de éste el mas sensible de los riesgos asociados al
LA/FT/FPADM por las consecuencias civiles, administrativas y penales que se pueden
ocasionar.

e Riesgo Reputacional: Este riesgo, es considerado en el mercado actual un elemento
imprescindible para aumentar el valor y la capitalizacidn de las empresas, por lo tanto, la
materializacién de este riesgo destruye valor e incluso ocasiona la fuga de clientes y la
desaparicién de la empresa.

e Riesgo Operativo: El riesgo operativo puede traducirse en la materializacién del legal y
reputacional desde el punto de vista econdmico, es un riesgo cuyas consecuencias se cubren
con capital y puede ser gestionado y controlado internamente.

e Riesgo de Contagio: Esta presente al iniciar cualquier relacidn, es un riesgo que puede tener
consecuencias indirectas para la empresa, pero en el que no hay una participacién directa
de la empresa, por lo tanto, las consecuencias no necesariamente la afectarian.
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ESCALA DE IMPACTO

Llamado de

entidad de

financiamiento

deficiencias en personas,

Valor Descripcion Descripcion Riesgo | Descripcion Riesgo | Descripcion Riesgo
Cuant | Valor Riesgo Legal de Contagio Operativo Reputacional
itativ | Cualitativo
o 30% 30% 15% 25%
Posibilidad de -
L Posibilidad de ser usado
pérdida por la .
relacion con un para  operaciones  de Preocupacidn restringida
Requerimiento . LA/FT/FPADM por L
. ., cliente, proveedor o . a desavenencias internas,
.. de informacion . deficiencias en personas,
Insignifican entidad de , gue pueden generar
1 por parte de | . N procesos, tecnologia e .
te . financiamiento no | | reclamos de los clientes,
organismos infraestructura, que
. relevante pero no comprometen la
nacionales. . comprometa hasta una ., .
involucrado en . . relacion con los mismos.
operacicnes de pérdida menor o igual a
COP S 400 millones.
LA/FT/FPADM. >
Posibilidad de ser usado
I ara operaciones de N . .
Informe de | Posibilidad de | P P Sefialamiento  negativo
. ., - LA/FT/FPADM por . .
inspeccion de | pérdida por la L divulgado a nivel local no
., deficiencias en personas, )
los entes | relacion con un , masivos, que puede
procesos, tecnologia e
reguladores proveedor . comprometer la
. infraestructura, que ) .
con involucrado en confianza de un cliente o
. . comprometa entre la .
recomendacio | operaciones de érdida mayor a COP $400 grupo de clientes no
nes. LA/FT/FPADM. P . v representativos.
millones pero menor o
igual a COP $900 millones.
Posibilidad de
érdida or la -
P . P Posibilidad de ser usado
relacibn con un . o . .
cliente. oroveedor o para  operaciones de | Sefalamiento  negativo
P LA/FT/FPADM por | divulgado en medios

masivos nacionales y/o

Mayor

atencién de los . procesos, tecnologia e | redes sociales, que puede

representativo o un | . . T
entes . infraestructura, qgue | ocasionar la pérdida de

proveedor Unico de Ly .
reguladores. comprometa una pérdida | un grupo de clientes o

productos o]

. mayor a COP $900 | proveedores para la
servicios, . o
involucrado en millones, pero menor o | compaiiia.
: igual a COP $1800 millones.

operaciones de

LA/FT/FPADM.
Apertura Posibilidad de | Posibilidad de ser usado | Sefialamiento  negativo
pliego de | pérdida por la | para  operaciones de | divulgado en medios
cargos de los | relacion con un | LA/FT/FPADM por [ masivos nacionales y/o

entes
reguladores.
Suspension
parcial
actividades
autorizadas, o

de

aliado/colaborador/
directivo/cliente/
proveedor/entidad
de financiamiento
que tenga un valor
representativo en las

deficiencias en personas,
procesos, tecnologia e
infraestructura, que
comprometa pérdida
mayor a COP $1800
millones, pero menor o

redes sociales, que puede
ocasionar la pérdida de
un cliente o grupo de
clientes o proveedores
representativos para la
compaiiia.
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multa de | ventas involucrado |igual a COP $3.890
organismos en operaciones de | Millones.

nacionales LA/FT/FPADM.

hasta 200

SMLMV.

Posibilidad de ser usado
para operaciones de

LA/FT/FPADM por N . .
. Sefialamiento  negativo
deficiencias en personas, | . .
Bloqueo I , divulgado en medios
L Posibilidad de | procesos, tecnologia e . .
econdmico . . masivos nacionales e
. . pérdida por la | infraestructura, que | . .
internacional o - internacionales que
relacion con  un | comprometa .
multas de o . puede  ocasionar la
. Accionista o | aproximadamente $50.000 . .
organismos . pérdida de un cliente o
. Representante Legal | millones. .
nacionales e | . . . grupo de clientes
. . involucrado en | Una situacién que lleve al .
internacionale . representativo para la
s superiores a operaciones de | EBTIDA en menos de compaiiia o la pérdida de
LA/FT/FPADM. 25.000.000.000 .
200 SMLM. /FT/ > ) . ., sus relaciones
Cualquier situacién que | .. .
. financieras.
arriesgue una semana de
caja del negocio es
catastrdfica.
IMPACTO TOTAL
Valor .
o Valor Cualitativo | Descripcion
Cuantitativo P
1 Insignificante No impacta la estrategia ni los objetivos.

Genera impacto no representativo para la
estrategia y/o los objetivos.

Afecta la estrategia y/o el logro de algunos
objetivos importantes.

Afecta considerablemente la estrategia y

Mayor objetivos.

Compromete la supervivencia de la
compaiiia.

c) Escala de severidad:

Es el resultado de multiplicar la calificacion de frecuencia por la calificacién ponderada del impacto:
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ESCALA DE SEVERIDAD

Severidad
1 3
4 8
9 15
16 25

Calificacion

Rangos de Valor de | de severidad | Valor

del evento

Escala de Severidad

cuantitativ
o
Riesgos que pueden ocurrir 1 vez al afio, cuya
1 materializacion no es representativa para la
estrategia y/o los objetivos.
Riesgos que pueden ocurrir entre 2 a 7 veces al afio,
2 cuya materializacion afecta la estrategia y/o el logro
de algunos objetivos importantes.
Riesgos que pueden ocurrir entre 8 a 9 veces al afio,
3 cuya materializacion afecta considerablemente la
estrategia y objetivos.
Riesgos que pueden ocurrir mas de 10 veces al afio,
4 cuya materializacion compromete la supervivencia

de la compaiiia.

De los anterior se obtiene que el mapa de riesgo o calor de Marketing, el cual es el siguiente:

| MAPA DE CALOR
5 10 15
Catastrofico
4 8 12
Mayor
6 9 12 15
Moderado
4 6 8 10
Menor
4 5
Insignificante
F Raro Improbable | Posible Probable Casi cierto

16a 25

10a15

MODERADO

439

l1a3

De acuerdo con el gréfico las dreas sombreadas con color verde y amarillo corresponden a los niveles
de riesgo bajo y moderado, por lo tanto, se tiene definido que para efectos de la administracién del
riesgo de LA/FT/FPADM, el riesgo inherente y residual definido en estos niveles estara sujeto a las
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medidas de tratamiento del riesgo que se requieran para mitigar hasta la menor expresién los
efectos que puede ocasionar su materializacion.

Por el contrario, las dareas sombreadas en color naranja y rojo corresponden a eventos de riesgos

altos y extremos frente a los cuales no existe tolerancia al riesgo y es necesario adoptar medidas de
control para disminuir su posibilidad de ocurrencia y/o impacto en caso de materializarse.

ETAPA 3. Tratamiento del Riesgo:

Control:

Procedimiento de control de los riesgos

Una vez identificados y medidos los eventos de riesgo inherente se evaltan los controles existentes
mitigantes del riesgo, esto dard como resultado el valor de riesgo residual, buscando que los mismos
se encuentren en el nivel de aceptacién o tolerancia establecidos.

En Marketing los controles se clasificaran asi:

v" Controles Manuales: Son los que realizan las personas responsables de un proceso, o
actividad en la que estd inmerso el control.

v" Controles Automaticos: Son procedimientos programados en el computador, en el
software de soporte o en el de aplicacidn, disefiados para prevenir, detectar o corregir
errores o irregularidades que pueden afectar negativamente la operacidn.

v" Controles Preventivos: Ejercen su accidn sobre la causa de los riesgos y sus agentes
generadores, con el propdsito de disminuir la frecuencia del riesgo.

v" Controles Detectivos: Operan como una alarma, con ellos se identifica una situacion
andémala o no buscada, por lo general en un momento posterior al hecho.

v" Controles Correctivos: Permiten corregir las desviaciones y prevenir que estas vuelvan a
ocurrir. Se ejecutan una vez ocurrido el riesgo y mejoran los demas controles, si se

determina que su funcionamiento no corresponde a las expectativas con las cuales fueron
disefiados.

Los controles deben ser evaluados para establecer su efectividad, de acuerdo con los siguientes
pardmetros:

e Tipo de control: automatico o manual.
e Caracter del control: preventivo, detectivo y correctivo.

El procedimiento establecido para realizar dicha calificacidn es el siguiente:
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Se realizara la medicién de la efectividad de los controles en una matriz de controles que
estara a cargo del area juridica y cumplimiento.

Una vez se realice la evaluacion de la matriz de controles, se definira cual es la efectividad
de estos, arrojando un resultado cualitativo, cuyas escalas son: alta, media o baja.

Los pesos asociados a cada atributo de efectividad de control se establecieron basados en
el criterio de expertos, a través de la entidad consultora con la que se desarrolld la
metodologia de administracion de riesgos, con el fin de conocer su percepcion sobre la
importancia o contribucidon de cada tipo de control sobre el tratamiento del riesgo de
LA/FT/FPADM:

Automatico | Manual Preventivo Detectivo Correctivo
30% 15% 25% 20% 10%

Elementos tomados en cuenta para asignar los pesos de los atributos del control:

>

>

Automatico: Es el control ideal para procesos que involucren temas masivos o requieran
validacién porque evita errores humanos.

Manual: Es un control sugerido para acciones concretas, para procesos de poco volumen
operativo, puede tener mayor porcentaje de desviacidn porque es mas sensible a errores u
omisiones de quien lo ejecuta.

Preventivo: Es un control ideal porque evita la materializacidon del riesgo, permite tomar
decisiones de manera oportuna.

Detectivo: Es un control que no evita materializacidn, pero puede ayudar a que el riesgo no
se repita o se interrumpa, en consecuencia, puede disminuir el impacto de su
materializacion.

Correctivo: Se requiere para mejorar la evolucién del riesgo y disminuir su frecuencia.

Para llegar a la medicidn del riesgo residual se realizara una ponderacién de la efectividad
del grupo de controles que apliquen al riesgo.

Una vez calificado el grupo de controles se establece la contribucidn en la disminucién del nivel de
probabilidad o impacto asi:

Efectividad Descripcidn

Calificacion mayor al 67% disminuye 2 niveles el riesgo inherente.

Calificacidn entre el 50%-66,9% disminuye 1 nivel el riesgo inherente.

Calificacion menor al 50% no disminuye el impacto inherente.

Una vez se ha realizado la calificacidn del riesgo residual, con base en la clasificacién y calificacidn
de los controles, la metodologia de control de riesgos de LA/FT/FPADM, se ejecutara con base en:
la identificacion de la gama de opciones para tratar el riesgo, la evaluacién de dichas opciones, la
preparacion de planes para el tratamiento del riesgo y su implementacion.
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Se emplearan dos opciones de tratamiento de los riesgos de LA/FT/FPADM:

v" No afrontar el riesgo: evitarlo, eliminarlo, dejando de realizar la actividad que lo genera.

v" Mitigar el riesgo: son las acciones tendientes para prevenir el riesgo antes de su ocurrencia
o en el momento del peligro o la presencia del riesgo, mediante politicas, normas, controles
y procedimientos tendientes a disminuir la intensidad o el impacto negativo del riesgo.

Para la evaluacion de las opciones de tratamiento se analizard la relacién del costo de la
implementacion contra los beneficios derivados de ella. El plan de tratamiento debe identificar los
responsables, cronogramas, el resultado esperado del tratamiento, actividades o controles
susceptibles de desarrollarse o mejorar.

ETAPA 4. Monitoreo y revision:

Procedimiento de monitoreo de los riesgos:

Segun la Norma I1SO 31000 de Gestion de Riesgo, es necesario monitorear los riesgos, la eficacia del
plan de tratamiento del riesgo, las estrategias y el sistema de gestidn que se establece para controlar
la implementacién. Deben monitorearse los riesgos vy la eficacia de las medidas de control a fin de
garantizar que las circunstancias que hayan cambiado no alteren las prioridades del riesgo.

La etapa de Monitoreo busca dar cumplimiento a los siguientes objetivos:

a) Desarrollar un proceso de seguimiento efectivo que facilite la rapida deteccion y correccion
de las deficiencias del SAGRILAFT. Dicho seguimiento debe realizarse con periodicidad
minima semestral.

b) Asegurar que los controles sean comprensivos de todos los riesgos y que los mismos estén
funcionando en forma oportuna, efectiva y eficiente.

c) Asegurar que los riesgos residuales se encuentren en los niveles de aceptacion establecidos
por la empresa.

d) Validar que los planes de accién definidos para tratar el riesgo si correspondan a los que se
estan ejecutando, asi como revisar que los entregables y fechas de finalizacién se estan
cumpliendo, y tomar medidas desde la administracion en aquellos casos en que no se esté
dando cumplimiento al plan disefiado.

Esta etapa sirve para identificar cambios en el contexto interno y externo que puedan afectar el
cumplimiento de los objetivos, y son una entrada para la gestién del marco de referencia de la
gestién del riesgo. Adicionalmente se logran capitalizar los aprendizajes de los situaciones
materializadas o cuasi materializadas para hacer los ajustes que correspondan en las politicas,
procesos y controles de la empresa.

ETAPA 5. Comunicacién y consulta:

Procedimiento de comunicacion de los riesgos:
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Después de haber cumplido con todas las etapas para la gestidon del riesgo de LA/FT/FPADM, es
necesario que exista una adecuada comunicacién sobre los riesgos identificados y su nivel de
importancia, asi como los controles para su mitigacién.

La Entidad en la ejecucion del dia a dia de los procesos tendra algunas situaciones de incertidumbre,
por lo tanto, las decisiones que se tomen deben ser informadas teniendo en cuenta los riesgos que
se han identificado y las medidas de accién implementadas o en proceso de implementacion.

Es deber del Oficial de Cumplimiento presentar a la Junta Directiva la evoluciéon del perfil de riesgo

inherente vs el perfil de riesgo residual con el fin de que este drgano realice seguimiento y se
pronuncie sobre el mismo.

CAPITULO VI

6. Politicas generales del Sistema

Marketing Personal es una compafiia con altos estdndares éticos y de buen gobierno corporativo,
sus accionistas, Junta Directiva, ejecutivos, aliados y empleados en general estdan comprometidos
con la implementacién y desarrollo de un Sistema de Autocontrol y Gestidn del Riesgo Integral de
LA/FT/FPADM eficiente, efectivo y oportuno, que cumpla con las mejores practicas en esta materia,
como son las recomendaciones del GAFI, GAFILAT entre otros, que permita dar cumplimiento a los
objetivos estratégicos y se consolide a través de todos los elementos organizacionales como su
mision, vision, mapa de procesos (alcance de los mismos), servicios, estructura organizacional,
recursos fisicos, financieros y tecnolégicos, cuyo fin Ultimo es preservar tanto a la compafia como
a los clientes de ser usados para la comisidn de delitos como el lavado de activos, el financiamiento
del terrorismo y el financiamiento de la proliferacién de armas de destruccién masiva.

Marketing Personal se compromete a que su Sistema de Autocontrol y Gestidn del Riesgo Integral
de LA/FT/FPADM contemple todas las actividades que realiza la entidad, en desarrollo de su objeto
social principal, por lo tanto, realizara la identificacidn y valoracién de los riesgos relacionados con
el LA/FT/FPADM a los que se expone, con el fin de definir los controles necesarios para prevenir su
materializacion.

Es compromiso y obligacién de todos los empleados de Marketing Personal conocer ampliamente y
dar cumplimiento de manera estricta a los objetivos, politicas, normas y procedimientos
relacionados con la prevencién y control del lavado de activos, el financiamiento del terrorismo y el
financiamiento de la proliferaciéon de armas de destruccién masiva.

En ese orden de ideas Marketing personal, determina como pilar fundamental del Sistema de
Autocontrol y Gestion del Riesgo Integral las siguientes politicas:

e Los empleados se comprometen a anteponer los principios éticos y los valores corporativos en
el cumplimiento de sus responsabilidades y metas comerciales.

e Los empleados estdn comprometidos con el papel que deben cumplir en la deteccidn,
prevencion y control del lavado de activos, el financiamiento del terrorismo y el financiamiento
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de la proliferacion de armas de destruccién masiva, velando porque todas las contrapartes
cumplan con una integridad moral reconocida y una actividad licita y transparente.

Las areas de la compafiiia a quienes les corresponda la relacién con contrapartes no podran
iniciar relaciones contractuales mientras no hayan diligenciado en su integridad el formulario
de vinculacién, adjuntado los anexos respectivos y aprobado la vinculacion de estos de acuerdo
con las politicas y procedimientos previamente definidos en este Manual, dicho procedimiento
también debera realizarse cuando dichas contrataciones se hagan a través de procesos
tercerizados.

Por regla general la verificacion de los cliente de asesora de imagen, se hard al momento del
ingreso a la compaiiia, sin embargo se podra dar la excepcidon de completar la verificacién
después de establecida la relacion comercial de acuerdo a las politicas LA/FT/FPADM para los
clientes de venta directa, en este caso los asesores de imagen ingresados en cada campafia,
efectuando la debida diligencia dentro de las dos semanas siguientes a dicha vinculacion; esto
teniendo en cuenta el alto volumen de asesores de venta a vincular por las 18 campafias
(aproximadamente 9.000 por cada una), y en caso de no poder realizar la debida diligencia en
el tiempo establecido se debe evaluar la continuidad de la relacién con la misma o de ser
procedente hacer un ROS.

La Compaiiia en principio no debera establecer ningln vinculo comercial o laboral con personas
naturales o juridicas que se encuentren relacionadas en las listas restrictivas (Listas como OFAC,
ONU, FBI u otras listas consideradas relevantes). En estos casos se debera realizar una debida
diligencia intensificada sobre el tercero y la gravedad de los hechos, y posterior a ello, se tomard
por parte de la Junta Directiva, la decisién de establecer o no la relacion comercial o laboral.
Los empleados se comprometen a utilizar de forma responsable la infraestructura o plataforma
tecnoldgica del SAGRIAFT, (Consulta a Listas de Control y otras), y aplicarla exclusivamente en
el desarrollo de sus funciones.

Todos los empleados de Marketing Personal estan obligados a informar en forma oportuna
todos los actos, sefiales de alerta, operaciones inusuales o sospechosas de las contrapartes, que
puedan conllevar al lavado de activos, el financiamiento del terrorismo y el financiamiento de
la proliferacidon de armas de destruccidon masiva, asi mismo, debera garantizarse a través de
politicas y procesos definidos que las contrapartes con que se tercericen algunos procesos,
también efectlen el reporte de dicha informacion.

La empresa no deberd renovar relaciones legales o contractuales con personas naturales o
juridicas que hayan ingresado a listas de control o que posean informacién negativa en fuentes
publicas, cuando la misma tenga relacion con un delito fuente de LA/FT/FPADM. En este ultimo
caso se debera realizar una debida diligencia intensificada sobre el tercero y la gravedad de los
hechos, y posterior a ello, se tomara la decisidn de darle continuidad o no a la relacién comercial.
Ningun empleado de Marketing Personal podra revelar a la contraparte que han sido reportados
en la empresa por operaciones inusuales y/o sospechosas de LA/FT/FPADM, asi mismo las
personas y/o compafifas con las que se tenga tercerizado algin proceso y tenga dicha
conocimientos, debera garantizar la discrecién de esta informacion.

Todas las actividades, negocios y contratos que realice Marketing Personal con sus contrapartes,
deben tener los respectivos soportes documentales debidamente firmados y autorizados por
quienes intervengan en ellos o los elaboren.

Marketing Personal debe disefiar y ejecutar programas de capacitacién del SAGRILAFT, para los
empleados que, de acuerdo con el impacto en los procesos y su clasificacion de riesgo, deban
conocer y ser instruidos acerca del cumplimiento de las normas, politicas y procedimientos de
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control para la prevencidn de este riesgo, estos entrenamientos deben hacerse extensivos las
compafiias que tercerizan procesos que asi lo requieran.

e Los empleados nuevos, recibirdn capacitacién del SAGRILAFT como parte del proceso de
induccién o vinculacién y habrd cursos de actualizacién periddica para los funcionarios antiguos
cuyos cargos se consideren criticos.

e Se evitard realizar operaciones con paises bloqueados por OFAC o cualquier otro organismo
internacional que pueda imponer sanciones por dicha conducta.

e Esdeber de los directivos de Marketing Personal y de todos los empleados colaborar de manera
oportuna y eficiente con las autoridades competentes que se encargan de investigar y juzgar
conductas relacionadas con el lavado de activos, el financiamiento del terrorismo y el
financiamiento de la proliferacién de armas de destruccién masiva, cuando soliciten de manera
particular informacidn de contrapartes que les pueda facilitar la identificacion de presuntos
delincuentes, para lo cual, dispondrd de procedimientos y personas responsables de su
ejecucién, de tal forma que se dé una atencion oportuna en el marco de la Ley, asi mismo las
compafias que tercericen procesos criticos garantizardan la colaboracién en este proceso
respecto al procedimiento de vinculacidon de los socios de negocio asociados a Marketing
Personal.

e Marketing Personal dispone de un régimen sancionatorio para aquellos empleados que
incumplan el presente Manual de Politicas y Procedimientos, su inobservancia sera considerada
una falta grave que puede dar lugar incluso, a la terminacién del contrato de trabajo con justa
causa.

e Laempresa debe establecer en sus contratos con las empresas con quienes tercericen procesos,
el derecho de reserva sobre la relacién juridica/ comercial, por la falta a las politicas relacionadas
con el conocimiento del cliente o situaciones de exposicion al riesgo.

6.1. Politicas para el conocimiento de Contrapartes.

Se consideran contrapartes para Marketing Personal, las personas naturales o juridicas con las
cuales la organizacién tiene vinculos de negocios contractuales o juridicos de cualquier orden, es
decir, empleados, clientes, proveedores, contratistas, accionistas, aliados y terceros que intervienen
en el desarrollo del negocio.

Para efectos del presente Manual se establecerdn unas politicas de conocimiento de estas
contrapartes, que indicaran la ruta a seguir para mitigar los riesgos que implicitamente se
encuentran en la relacién, asi:

a) Clientes: Personas naturales o juridicas con las cuales la Empresa establece y
mantiene una relacién contractual o legal para el suministro de cualquier producto
propio de su actividad econdmica.

b) Proveedores, contratistas y aliados/accionistas de negocio / miembros de junta
directiva/ consultores: Personas naturales y juridicas que suministran bienes,
servicios y/o personal a la empresa para el desarrollo de su objeto social, o hacen
parte del negocio cumpliendo un rol en el producto.

En el caso de Marketing Personal tienen la calidad de aliados/socios:
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e Compainias en las cuales Marketing Personal tiene participacidn accionaria o societaria, o
gue estas tengan sobre la misma.
e Compaiiias con las cuales Marketing Personal tenga contratos de apoyo administrativo.

c¢) Empleados: Personas naturales que tienen un vinculo laboral con Marketing Personal y/o
son trabajares en misién en Marketing Personal.

El adecuado conocimiento de las contrapartes exige que Marketing Personal tenga establecido el
estado de estas para efectos de su relacidn de negocios, en ese orden se consideran:

e Clientes activos: Aquellos a los cuales Marketing Personal ha efectuado la venta de los
productos y mantienen la renovacién de este.

e Clientes inactivos: Aquellos con los cuales Marketing Personal ha dejado de renovar los
contratos, y se decida suspender la relacion, en caso de las asesoras de imagen, serdn
guienes no hayan pedido en las ultimas 10 campafias que se realizan.

e Proveedores activos: Aquellos con los cuales se ha realizado o se realizan negocios y a los
que se les estan efectuando pagos.

e Proveedores inactivos: Aquellos cuya ultima compra por parte de Marketing Personal
supera 12 meses o el tiempo que indique las politicas internas, de los cuales ya no sea
requerido el producto o servicio.

Una vez detallados los estados de los clientes y proveedores, sera responsabilidad de los equipos de
Marketing Personal que tengan a cargo la relacidn con ellos, mantener la informacién actualizada
de los mismos cuando estos permanezcan en estado activo, conforme a los términos y plazos
establecidos en el presente Manual.

Los clientes y proveedores inactivos por su parte deberan actualizarse previo a la reactivacion de la
relacidn, dejando constancia de los cambios en su informacién y las verificaciones a que haya lugar.

Para la relacién con contrapartes, Marketing Personal debera contar con mecanismos que le
garanticen su identificacion, pudiendo individualizar a las personas naturales con las que tiene
relacion mediante la verificacidon de su documento de identidad en las paginas oficiales establecidas
por el pais, y las personas juridicas mediante la solicitud de los documentos que prueban su
existencia legal y comercial en la jurisdiccidn donde se encuentren constituidas, ademas, del
conocimiento sobre los beneficiarios finales que tengan mas del 5% de participacion en la estructura
social.

Una vez se obtiene la individualizacién de la contraparte sera necesario validar la solvencia moral
de las personas individuales y la estructura juridica, asi como sus socios o accionistas, en las listas
de control o riesgo con que cuente la Empresa, para verificar que no se trate de personas que hayan
ingresado a listas vinculantes o no vinculantes nacionales o internacionales por delitos relacionados
con LA/FT/FPADM.

También se realizardn consultas contra fuentes de uso publico como prensa, blogs, etc., y de
encontrarse alguna relacién de la contraparte en hechos notorios por delitos fuentes de LA/FT no
se causara ninguna relacién contractual sin previo analisis y concepto del Oficial de Cumplimiento
en conjunto con el Comité de Cumplimiento, Transparencia y Etica y de ser el caso con la Junta
Directiva.

37



MANUAL DE POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS SAGRILAFT

Para el conocimiento de contrapartes Marketing Personal ha disefiado un formulario de vinculacidon
y/o actualizacion de informacién que contiene los campos minimos requeridos para acceder a la
informacidn de identificacidn, ubicacidn, origen de fondos, actividad u ocupacién, y capacidad
financiera, con miras a establecer que existe coherencia respecto al negocio que esta celebrando.
Adicionalmente, ha dispuesto unos documentos o anexos minimos que soporten la informacion
relacionada en dicho formulario.

Es necesario que ademas del formulario y anexos, el responsable de la relacién con la contraparte
documente su entrevista o visita, dejando evidencia de ésta con: nombre, cargo, fecha y hora, asi
como su concepto favorable para dar inicio a la relacion, esto para el caso de los clientes distintos a
las asesoras de imagen.

Una vez completados los documentos exigidos para la vinculacion de la contraparte, se debe dar
inicio al procedimiento operativo para el andlisis, creacién y aprobacién de la contraparte, el cual se
detalla mas adelante.

Cuando la informacién no pueda ser confirmada o sea inexacta, tal hecho debera considerarse como
una alerta. Cuando la informacidn sea falsa, tal hecho debera considerarse como operacién inusual,
la cual debera ser reportada al Oficial de Cumplimiento, quien determinara si es necesario
considerarse como una operacion sospechosa y por lo tanto y reportarse a la UIAF

Cuando se trate de la vinculacién de contrapartes que se encuentren obligados a cumplir con
normas en materia de prevencién de los riesgos de LA/FT/FPADM, a excepcién de entidades
vigiladas por la Superintendencia Financiera, se deberd exigir certificacion escrita de su
cumplimiento en la materia, y los aliados que por sus condiciones apliquen. Lo anterior, con el
objetivo de garantizar que las actividades a realizar contemplan los minimos en materia de
administracion del riesgo de LA/FT/FPADM.

En los contratos que se realicen con aliados, proveedores o contratistas se deben contemplar
cldusulas que le permitan a Marketing Personal terminar la relacién de manera unilateral cuando
existan dudas sobre la solvencia moral de la contraparte que le pueda ocasionar un riesgo de
contagio, o se den cambios en las condiciones iniciales de contratacion que impliquen mayor riesgo
no aceptable.

Adicionalmente, Marketing Personal debera incorporar cldusulas en las cuales el aliado, proveedor
o contratista conviene dar cumplimiento a las politicas de Administracién del Riesgo de
LA/FT/FPADM de la Empresa, en relacidn con las actividades para las cuales desarrolla su objeto
social.

No se podran activar o iniciar relaciones con clientes o proveedores que no han cumplido el lleno
de los requisitos exigidos por el SAGRILAFT de la Empresa, cualquier excepcidon debe ser puesta en
conocimiento y aprobacidon por parte del Oficial de Cumplimiento, quien debera evaluar su
pertinencia.

Una vez establecida la relacidén contractual, se hardn validaciones periédicas de las bases de clientes,
empleados, proveedores, aliados y accionistas en las listas de control o de riesgos determinados por
la compaiiia y de encontrar alguna inconsistencia, se deberd realizar el andlisis sobre la
conveniencia de mantener la relacion, pudiendo en ese caso, el Oficial de Cumplimiento solicitar a
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la Junta Directiva, la terminaciéon de la relacién, desmonte gradual del cliente o proveedor, o
cualquier otra medida que a bien consideren para preservar la seguridad de la compaiiia y sus
administradores.

Las contrapartes clientes y proveedores seran sujetos del seguimiento transaccional para identificar
de forma oportuna cambios o atipicidades en su comportamiento que den lugar a indicar que hay
una posible operacién de lavado de activos, financiacion del terrorismo o financiamiento de la
proliferacién de armas de destruccién masiva, no obstante, cualquier empleado que identifique una
sefial de alerta en la relacién con estos, deberd ponerlo en conocimiento del Oficial de Cumplimiento
para su analisis correspondiente.

Marketing Personal podra establecer procedimientos de debida diligencia intensificada a través de
terceros si a bien lo considera, cuando no tenga a su alcance los elementos necesarios para verificar
la informacidn suministrada por los mismos, por ejemplo, cuando exista una jurisdiccién de alto
riesgo, sin que ello implique delegar la responsabilidad que le asiste en materia de conocimiento de
la contraparte.

El Oficial de Cumplimiento podrd realizar visitas o entrevistas a las contrapartes (clientes,
proveedores y aliados/accionistas) cuando a bien lo considere, de acuerdo con el perfil de riesgo, la
identificacion de sefiales de alerta o el crecimiento inusual del negocio, esto con la finalidad de
emitir un concepto sobre la conveniencia de mantener o profundizar la relacién.

Se someterd a revision ampliada o debida diligencia para analizar la vinculacién o permanencia de
clientes, proveedores, aliados, accionistas, empleados, y/o beneficiarios finales, que:

e Estén relacionados en las listas ONU, OFAC o cualquier otra relevante en materia de
LA/FT/FAPDM, asi como también, cuando se tenga conocimiento de que lo estén sus
parientes hasta en cuarto grado de consanguinidad o segundo de afinidad, o cuando
tratandose de personas juridicas ingresen a tales listas sus subsidiarias o afiliadas, o
cualquiera de las personas que directa o indirectamente ejercen control sobre la sociedad.

e Hagan parte de la estructura de propiedad o cuando alguno(s) de su(s) accionista(s) o
directivo(s) aparezcan en listas nacionales o internacionales.

e Se nieguen a entregar informacidon o hayan suministrado informacién falsa.

e Tengan algln reporte de operacion sospechosay por su gravedad se haya decidido terminar
la relacion comercial.

e Tengan bienes que hayan sido objeto de la accién de extincidon de dominio.

e Sean sociedades con acciones al portador o en cuya composicién accionaria existan
asociados que emitan acciones al portador o con posibilidad de emitir certificados de
acciones al portador, asi como, sociedades que permitan accionistas o directores nominales.

e Operen bajo una jurisdiccion de alto riesgo segun lo proferido por los estandares
internacionales del GAFI, la OFAC, el comité de Basilea, o cualquier otro dérgano
internacional.

6.1.1 Conocimiento del cliente:
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El proceso de vinculaciéon y actualizacién de informacién de clientes en Marketing Personal estara a
cargo de la Gerencia Comercial, sin embargo, la revision de informacién y consulta de listas
restrictivas y fuentes de informacién publica estaran a cargo del area juridica.

Conocimiento de los clientes por canal de venta:

Los canales de venta considerados en la definicidén de la presente politica son:

e Retail: Son los almacenes de cadena, pymes, personas naturales que tengan alguna
boutique, o pequefios comerciantes.

e Textil: Son los clientes textileros a los cuales se les vende el saldo de materia prima que
resta de la produccién de la empresa.

e Exportaciones: Son los clientes que realizan compras desde otros paises diferentes a
Colombia.

e Venta Directa: Son los clientes que realizan compras en las campafias que realiza la
empresa, conocidos como asesores de imagen.

e E-commerce: Son los clientes que realizan compras a través de plataformas virtuales ya sea
a través de las mismas asesoras de imagen (clientes), de plataformas de terceros o la propia.

Las actividades resenadas en el proceso son:

a) Visitay entrevista al cliente: previo a la vinculaciéon del cliente que representen una mayor
exposicion al riesgo, el asesor comercial debe realizar visita y/o entrevista, la cual debe
guedar debidamente documentada dejando evidencia de esto con: nombre, direccion,
fecha y hora, y Representante Legal, asi como su concepto de existencia favorable para dar
inicio a la relacion.

b) Solicitud de formulario y anexos: Para realizar el cierre de negocio la Empresa debe solicitar
el diligenciamiento completo del formulario de conocimiento del cliente persona natural, o
juridica segun el caso. Ademas, se debe exigir la entrega de los documentos soporte, como
documentos de identidad, declaracion de renta, estados financieros, RUT, entre otros; de
acuerdo con el nivel de riesgo de cada uno y de acuerdo con el nivel de riesgo del canal.

e Por regla general la verificacién de los cliente de asesora de imagen, se hard al momento del
ingreso a la compafiia por medio de las plataformas digitales y/o demas canales pertinentes, sin
embargo se podrd dar la excepcion de completar la verificacion después de establecida la
relacién comercial de acuerdo a las politicas LA/FT/FPADM para los clientes de venta directa, en
este caso los asesores de imagen ingresados en cada campafia, efectuando la debida diligencia
dentro de las dos semanas siguientes a dicha vinculacién; esto teniendo en cuenta el alto
volumen de asesores de venta a vincular por las 18 campafias (aproximadamente 9.000 por cada
una), y en caso de no poder realizar la debida diligencia en el tiempo establecido se debe evaluar
la continuidad de la relacidn con la misma o de ser procedente hacer un ROS.

Para los demds canales de ventas se debera exigir el procedimiento y requerimiento de informacidn
completo.
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Cuando el cliente tenga la naturaleza juridica de Consorcio, Unién Temporal o similar serd necesario
ademas de la informaciéon de éste, exigir la informacién de los consorciados o unidos
temporalmente, con el fin de identificar el beneficiario final.

c) Validacion de completitud de informacion: La Gerencia Comercial y drea Juridica y
Cumplimiento o quien haga sus veces debera verificar la completitud, consistencia
suficiencia e integridad de la informacién, y dejar la documentacion respectivamente para
conservarlos en un archivo. Sialguno de los documentos entregados no estd a conformidad,
se debera requerir la informacién adicional al cliente.

d) Consulta en listas restrictivas, antecedentes y pagina web: La Gerencia Comercial o quien
haga sus veces, escalara a través de la solicitud correspondiente al area juridica o quien haga
sus veces, la informacién para las validaciones del cliente, representante legal y su unidad
societaria cuando se trate de estructuras juridicas en las fuentes de uso publico.

e) Captura de informacion: Quien esté a cargo del proceso operativo de creacién de clientes,
hard la captura de la informacidn consignada en los formularios de vinculacién vy
actualizaciéon de informacion.

f) Aceptacion o rechazo: Si una vez realizada la consulta del prospecto de cliente en fuentes
de uso publico, no se encuentran antecedentes relacionados con temas de LA/FT/FPADM,
se finaliza de manera favorable el proceso y por lo tanto, se procederd a dar aprobacién al
cliente para iniciar la relacién comercial. Si por el contrario se encuentran antecedentes
negativos o alertas, la aprobacién estara en cabeza del Oficial de Cumplimiento conforme
al respectivo analisis para la toma de la decisidn, en conjunto del Comité de Cumplimiento,
Transparencia y Etica y Junta Directiva cuando sea necesario.

Asi mismo, cuando se trate de un cliente, entidad territorial en otros paises, se debera verificar la
jurisdiccion donde se requiere operar, y los riesgos asociados a LA/FT/FPADM que se puedan
presentar alli.

Asi mismo es importante mencionar que con una periodicidad anual se realizara la consulta de toda

la base de clientes activos contra listas de riesgos.

No se considerara cliente de la companiia aquel con el cual no se hubieren celebrado operaciones
comerciales por mas de 12 meses, para el caso de asesoras de imagen sera de 10 campafias,
contadas a partir de la cual se generd el ultimo pedido, en estos casos se debera volver a hacer todo
el proceso de reingreso del cliente, previa a la solicitud y aceptacion de un nuevo pedido.

6.1.2. Conocimiento de los proveedores.

El proceso de compras en Marketing Personal se encuentra en proceso de centralizacién para bienes
y servicios, por lo anterior, seran responsables del conocimiento del proveedor todas aquellas areas
a quienes les corresponda realizar procesos de seleccidn y contratacién propiamente dichos, en
especial el drea de Negociacion Corporativa y en Negociacion Internacional de Comercio Exterior y
en general en la Gerencia de Abastecimiento.

Los responsables de contratar proveedores de bienes y servicios en Marketing Personal procuraran
evitar la relacién con proveedores que no cuenten con toda la documentacion, y en caso de tenerlos,
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evaluaran con el Oficial de Cumplimiento, la conveniencia de su permanencia, con el fin de no
concentrar el riesgo.

Las actividades reseiiadas respecto al SAGRILAFT en los procesos de compras son:

Una vez se realice la informacidn pertinente a la necesidad presentada de acuerdo las politicas
internas de contratacién, compras, recompra de suministros y contratacion licitacion por
contratacidn y subasta inversa.

a) Consulta en listas restrictivas, antecedentes y pagina web:

Negociacion Corporativa y Negociacion Internacional o quien haga sus veces, escalara a través de la
solicitud correspondiente al area juridica o quien haga sus veces, la informacién para las
validaciones del proveedor, representante legal y su unidad societaria cuando se trate de
estructuras juridicas en las fuentes de uso publico.

Cuando de las validaciones realizadas se genere alguna coincidencia negativa, las mismas se
evaluaran por el Oficial de Cumplimiento, el Comité de Cumplimiento, Transparencia y Etica, y
cuando sea necesario en conjunto con la Junta Directiva quien de acuerdo con los parametros que
se acuerden emitira un concepto favorable o desfavorable sobre la relacidén con el tercero, para que
el Oficial de Cumplimiento, y cuando sea necesario en conjunto, tomen la respectiva decisién.

Se continua con el proceso de seleccion del proveedor de acuerdo al modelo de proceso de
contratacidn, se realiza la respectiva verificacién de requisitos, certificaciones de empresa entre
otros documentos que para efectos del sistema se solicita:

a. Solicitud de formulario y anexos: La Empresa cuenta con formularios para
proveedores naturales y juridicos, ademas se debe exigir por el area contratante la entrega
de los documentos soporte de la informacidon consignada en los formularios como
documentos de identidad, declaracién de renta, estados financieros, RUT, entre otros; de
acuerdo con el nivel de riesgo de cada uno.

Para el caso en que se llegara a realizar compras de insumos importados, se deberan solicitar
los documentos aduaneros correspondientes al proveedor.

b. Validacién de completitud de informacidn: Negociacion Corporativa y Negociacion
Internacional o quien haga sus veces debera verificar la completitud, consistencia suficiencia
e integridad de la informacidn, y dejar la documentacidn respectivamente para conservarlos
en un archivo. Si alguno de los documentos entregados no estd a conformidad, se debera
requerir la informacién adicional al proveedor.

c. Captura de informacion: Quien esté a cargo del proceso operativo de creacion de
proveedores, hara la captura de la informacion consignada en los formularios de vinculacién
y actualizacion de informacion.

d. Aceptacion o rechazo: Si una vez realizada la consulta del prospecto de proveedor
en fuentes de uso publico, no se encuentran antecedentes relacionados con temas de

LA/FT/FPADM, se finaliza de manera favorable el proceso y por lo tanto, se procedera a dar
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aprobacion al proveedor para iniciar la relacién comercial. Si por el contrario se encuentran
antecedentes negativos o alertas, la aprobacién estara en cabeza del Oficial de Cumplimiento
conforme al respectivo analisis para la toma de la decisidn, en conjunto del Comité de
Cumplimiento, Transparencia y Etica y Junta Directiva cuando sea necesario.

Una vez realizado el proceso descrito, de acuerdo al modelo de proceso de contratacidn, se continua
con el mismo, asi una vez firmado el contrato se archiva.

Asi mismo es importante mencionar que con una periodicidad anual se realizara la consulta de toda
la base de proveedores activos contra listas de riesgos.

Ahora, serd necesario realizar la validacién en listas restrictivas de los terceros que hayan sido
subcontratados por el proveedor directo de Marketing Personal, para evitar cualquier riesgo de
contagio en caso de que aplique.

Este proceso se realizara sin afectar las politicas de compra ya establecidas por la compaiiia.

No se considerard proveedor de la compaiiia aquel con el cual no se hubieren celebrado operaciones
comerciales por mas de 12 meses, en estos casos se debera volver a hacer todo el proceso de
reingreso del proveedor previa a la solicitud y aceptacion de un nuevo pedido.

6.1.3. Conocimiento de empleados, trabajadores en mision, aprendices y practicantes

El proceso de seleccién, contratacion y desvinculacidon de personal de Marketing Personal debera
contemplar para efectos del SAGRILAFT las siguientes actividades:

a) Consulta en listas restrictivas, antecedentes:

Gerencia de Desarrollo Humano y Organizacional, especificamente en el area Gestion del
Talento o quien haga sus veces, realizara la validacion en listas restrictivas y fuentes de uso
publico, de los empleados, aprendices, practicantes, trabajadores en misién y previa a su
vinculacion, el area juridica o quien haga sus veces, realizara la validacion en listas
restrictivas y fuentes de uso publico, de los contratistas incluyendo aquellos que prestan
servicios de vigilancia y seguridad y los que se tengan tercerizados, segun el nivel de riesgo
aplicable.

b) Aceptacion o rechazo: Si una vez realizada la consulta del prospecto de empleado,
aprendices, practicantes, trabajadores en misién o contratistas, en fuentes de uso
publico, no se encuentran antecedentes relacionados con temas de LA/FT/FPADM, se
finaliza de manera favorable el proceso y por lo tanto, se procedera a dar aprobacion al
empleado practicantes, trabajadores en misién o contratistas para iniciar la relacion
contractual. Si por el contrario se encuentran antecedentes negativos o alertas, la
aprobacion estara en cabeza del Oficial de Cumplimiento conforme al respectivo andlisis
para la toma de la decisidn, en conjunto del Comité de Cumplimiento, Transparencia y
Etica y Junta Directiva cuando sea necesario.

c) Para cargos criticos se realizard prueba de poligrafia y de toxicologia y los demas
procesos que se consideren pertinentes.

Serdn también actividades de conocimiento del empleado durante la relacidn laboral para efectos
del SAGRILAFT las siguientes:
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e La asignacién en la descripcion de cargos de los empleados de las funciones propias del
SAGRILAFT.

e Validacidn de su base de empleados contra la herramienta de consulta de listas restrictivas
con periodicidad minima semestral con el fin de identificar la poblacién con antecedentes,
para evaluar si ocupan cargos donde no se recomienda el desempefio de su labor.

e Informar al Oficial de Cumplimiento cuando se identifiquen conductas delictivas
relacionadas con delitos fuentes de LA/FT/FPADM a empleados.

6.1.4. Conocimiento del Maximo Organo Administrativo, Duefios, y Socios.

El Oficial de Cumplimiento deberd ser informado por el Gerente de la compaiiia acerca de los
cambios y/o modificaciones en la participacion del maximo 6rgano administrativo, miembros de
junta directiva, y accionistas, en cuanto a la inclusién de nuevos socios y aliados, cambio de rol,
venta, cesion, usufructo y en general cualquier operacién de acciones, entre otros.

Los mismos deberan ser consultados con periodicidad anual en listas de control o de riesgo.

Para los nuevos accionistas, se deberd realizar la debida diligencia, incluyendo la solicitud de los
documentos soporte definidos y la verificacidn en listas restrictivas y antecedentes por parte del
area juridica y de cumplimiento, y si es una persona juridica a su representante legal y su unidad
societaria cuando se trate de estructuras juridicas en las fuentes de uso publico.

Cuando de las validaciones realizadas se genere alguna coincidencia negativa, relacionada con
delitos fuente LA/FT las mismas se evaluaran el Oficial de Cumplimiento, Comité de Cumplimiento,
Transparencia y Etica y cuando sea necesario en conjunto con la Junta Directiva, para que se tome
la respectiva decision.

6.1.5. Conocimiento de contrapartes PEPs.

Tendrdn la calidad de PEPs los servidores publicos de cualquier sistema de nomenclatura y
clasificacidon de empleos de la administracién publica nacional y territorial, cuando tengan asignadas
o delegadas funciones de: expedicidn de normas o regulaciones, direccién general, formulacién de
politicas institucionales y adopcién de planes, programas y proyectos, manejo directo de bienes,
dineros o valores del Estado, administracion de justicia o facultades administrativo sancionatorias,
y los particulares que tengan a su cargo la direccién o manejo de recursos en los movimientos o
partidos politicos.

Estas funciones podrdn ser ejercidas a través de ordenacion de gasto, contratacién publica, gerencia
de proyectos de inversidn, pagos, liquidaciones, administracidon de bienes muebles e inmuebles.

En Marketing Personal no solo se considerard PEP a la persona que detente alguna(s) de la(s)
calidad(es) antes mencionadas, sino que lo hara extensivo al beneficiario real, entendiendo por este
los miembros de la familia del cliente PEP o asociados cercanos, cuando se tenga conocimiento por
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alguin medio que estos ultimos son los que poseen o controlan los fondos del cliente o proveedor
persona natural en cuyo nombre se realiza una transaccion.

Asi mismo se extiende Debida Diligencia Intensificada de estos, a los conyuges o compafieros
permanentes del PEP; los familiares de las PEP, hasta el segundo grado de consanguinidad, segundo
de afinidad y primero civil.

Esta definicién incluye también a las personas naturales que sean clientes y ejerzan el control
efectivo final sobre una persona juridica u otra estructura juridica.

La vinculacién de personas catalogadas como PEPs debe prever procedimientos mds exigentes a
través de una Debida Diligencia Intensificada, por lo tanto, su aprobacion le correspondera por parte
del comité de cumplimiento, transparencia y ética y en los casos que resulte procedente a la Junta
Directiva

Para la identificacidon de PEPs, la Empresa utilizard fuentes de informacidn publicas, herramientas
de terceros, e incorporara las preguntas correspondientes en su Formulario de Vinculacién y
Actualizacién de Clientes y Proveedores, ademas es de resaltar que no se admiten excepciones en
la entrega de informacidn y/o documentacién por parte del cliente, asociado, o proveedor que
ostenta dicha calidad.

Si durante la vigencia de la relacion comercial con una Persona Politicamente Expuesta, se detectan
sefiales de alerta, se deberan tomar medidas para determinar cual es el origen del patrimonio, asi
como el origen de los fondos del negocio que se estd ejecutando con Marketing Personal.

Se realizard un seguimiento continuo y una revision a la informacién demografica y transaccional de
los clientes Politicamente Expuestos, para identificar comportamientos atipicos que sean
susceptibles de ser analizados y/o reportados como sospechosos.

6.2 Politicas para la relacién con Aliados en el desarrollo de nuevos proyectos y negocios

Las compaifiias con las cuales Marketing Personal tiene relaciones comerciales estratégicas para la
produccién, distribucién y comercializacidon de los productos de la empresa tendran la calidad de
aliados, asi como las demas contrapartes que internamente se definan bajo esta categoria; haciendo
exigible para efectos del SAGRILAFT que realicen las actividades de conocimiento de contrapartes
gue corresponden para efectos de su labor, para ello como minimo deben estar en capacidad de:

Los Aliados deberan estar en capacidad de:

e Definir un proceso de conocimiento del cliente que tenga como minimo las siguientes
actividades: Identificar y conocer el cliente, verificar la informacién suministrada, validarlo
en fuentes publicas negativas y listas restrictivas y, desarrollar un proceso de actualizacion
de informacién.

e Contar con herramientas de consultas de listas restrictivas y delitos fuente LA/FT que les
provea informacidn actualizada.

e Realizar verificaciones al cumplimiento y calidad del proceso que ejecuta.
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e Certificar que han recibido capacitacion sobre las generalidades de LA/FT vy la
implementacidn de sistemas de prevencidn.

e Contar con una auditoria y/o Revisoria Fiscal Externa que valide la efectividad de los
procesos relacionados.

Para estos negocios se debe dejar documentado el conocimiento de cada uno de los aliados en el
mismo, y solicitar el diligenciamiento del formato de proveedores de Marketing Personal con los
anexos correspondientes.

Sera potestativo del Oficial de Cumplimiento cuando advierta elementos de riesgo en el aliado,
realizar visitas de verificacion sobre la calidad del Sistema de prevencién de LA/FT que él mismo
tenga disefiado.

6.3 Politicas para el manejo de Efectivo

e Todos los pagos de las ventas de Marketing Personal, por medio del canal de venta directa

se reciben por transferencia de bancos o de las entidades de recaudo como Efecty, Baloto,
Supergiros, Gana entre otros.
Sin embargo, en los casos en que el giro del negocio o el canal tales como tiendas fisicas,
bazares, entre otros, requiera del pago de efectivo por parte de los clientes, estos no
deberdn superar los diez millones de pesos ($10.000.000), en caso de superar este valor se
debera notificar previo a su recibo al oficial de cumplimiento.

e Por ningin motivo, sin la autorizacidon del Oficial de Cumplimiento, Marketing Personal
podrad realizar pagos en efectivo a beneficiarios por concepto de donaciones.

e En caso de detectar una operacion inusual por monto o caracteristicas, en efectivo y la
misma no cuente con un soporte adecuado de origen de fondos, se esta en la obligacidén de
reportar a la Unidad de Informacién y Andlisis Financiero dicha transaccion.

e Solo se reciben consignaciones a las cuentas de la empresa.

e Se debera informar al oficial de cumplimiento cuando se realicen transacciones (pagos o
recibo de dinero) en efectivo superiores a los 10.000.000

6.4 Politicas para la Compra y/o arrendamiento de inmuebles.

Marketing Personal debe mitigar cualquier riesgo en el momento de la compra o arriendo de bienes
inmuebles, buscando que estén libres de todo gravamen para evitar riesgos de caracter econémico,
reputacional, de extincidon de dominio y legal, tanto a nivel local como en el extranjero.

Para lo anterior, Marketing Personal debe realizar consultas ampliadas de listas de control e
informacidn negativa de uso publico sobre las personas relacionadas en las cadenas de titularidad
de los inmuebles, previo a la oferta y cierre de negocios.

En relacién con los inmuebles propios, el Oficial de Cumplimiento deberd capturar en un archivo la
relacidn de la cadena de titularidad de los inmuebles para cruces periddicos contra listas de control.

Adicionalmente deberda conservar la documentacion relacionada y necesaria para su adquisicion y
tradicion.
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6.5 Politicas para el conocimiento del mercado y Metodologia para la realizaciéon de nuevos
desarrollos, canales, negocios y/o contratos estratégicos:

Marketing Personal debe conocer las caracteristicas particulares de las actividades econdmicas de
los clientes y proveedores, asi como las operaciones que estos realizan en los diferentes mercados,
con el fin de lograr la identificacion de las situaciones que puedan generar riesgo de LA/FT/FPADM
en las operaciones, negocios o contratos de la empresa, quien previo al cierre del mismo debera
contar con la aprobacion del Oficial de Cumplimiento, que para efectos de esta validacidn, hard uso
de herramientas como la Evaluacién Nacional de Riesgo, la informacidn de mercados, los estandares
de autoridades como el GAFI, GAFILAT, entre otros

El conocimiento del mercado le permite a Marketing Personal, conocer informaciéon importante y
oportuna sobre nuevas plazas y formas de distribuir y comercializar los productos que brinda la
empresa, asi como los valores de referencia del mercado, que facilite la correcta toma de decisiones
presentes o futuras sobre las contrapartes. En caso de existir incertidumbre sobre el conocimiento
del cliente y el mercado de la contraparte potencial, ésta puede apoyar su andlisis con el concepto
del Oficial de Cumplimiento, el Comité de Cumplimiento, Transparencia y Etica o Junta Directiva en
caso que fuera necesario; y en cuyo caso, el Oficial de cumplimiento podria realizar también visita
presencial a la contraparte.

Por lo anterior, cuando la Empresa se introduzca en nuevos negocios, se debera evaluar el riesgo de
LA/FT/FPADM que ello implica, dejando constancia de este andlisis, mediante la siguiente
metodologia:

La gerencia o equipo que éste a cargo de la nueva propuesta comercial, debe definir en forma
detallada todas las condiciones y caracteristicas del producto o negocio considerando como
objetivos principales, la seleccién de la idea que va a ser desarrollada, el mercado objetivo al que
atiende (clientes y regiones), las caracteristicas esenciales del negocio vy, las partes que intervienen.

Con la anterior informacion se debe hacer una presentacion de la iniciativa a las dreas de apoyo
pertinentes, entre las que se encuentra el Oficial de Cumplimiento, quien deberd valorar y/o
realizar:

Las partes del negocio y sus responsabilidades en materia de LA/FT/FPADM.

Las caracteristicas del nicho de mercado.

El riesgo de la jurisdiccidn que involucra.

Los canales de comercializacidon o venta.

La identificacién, medicidn, y control de los riesgos.

El mapa de riesgos.

Los posibles ajustes a politicas, procesos, segmentacion y seiales de alerta de la compafiia
El mapa de riesgos.

La trazabilidad.

Las recomendaciones en materia del Sistema.

Evaluar las recomendaciones e informes presentados por la Revisoria Fiscal y adoptar
las medidas necesarias.
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6.6. Politicas para la custodia, guarda y conservacion de documentos relacionados con negocios
y/o contratos

Marketing Personal debe contar con procedimientos que permiten garantizar el adecuado manejo,
conservacién y archivo de los documentos y reportes relacionados con el Sistema, lo cual garantiza
la integridad, oportunidad, confiabilidad, disponibilidad y confidencialidad de esta.

Los negocios y contratos deben contar con el respectivo soporte interno o externo, debidamente
fechado y autorizado por quienes intervengan en ellos o los elaboren. Todo documento que acredite
transacciones, negocios o contratos, constituye el respaldo probatorio para cualquier investigacion
que puedan adelantar las autoridades competentes y debe ser adecuadamente conservado.

Cualquier persona natural o juridica que exija que el negocio o contrato se realice sin que medie el
respectivo soporte o se altere el valor real para consignar otro distinto, configura una operacion
inusual, lo que debe ponerse en conocimiento del Oficial de Cumplimiento por parte de los
empleados, para su respectivo andlisis.

Marketing Personal debe garantizar que los documentos relativos a la vinculacion de clientes y
proveedores, actualizacién de informacidn, consignaciones y retiros se conserven adecuadamente
para cuando sean requeridos por investigaciones judiciales o entes de control.

El acceso a los sistemas de informaciéon de contrapartes y la entrega de informacién a otras dreas o
autoridades competentes se debe canalizar a través del Oficial de Cumplimiento, teniendo en
cuenta las disposiciones legales en materia de informacién confidencial.

Con el propdsito de garantizar un mayor grado de colaboracion con las autoridades, Marketing
Personal debe conservar los documentos y registros relativos al cumplimiento de las normas sobre
prevencion y control del LA/FT/FPADM, durante el periodo de tiempo establecido en las
disposiciones legales vigentes, esto es, por un término no inferior a 5 afios, una vez transcurrido
este término, los documentos pueden ser destruidos, previa conservacion en un medio técnico que
garantice la reproduccidn exacta de la misma.

Respecto de los documentos que soportan la decision de calificar una operacién como sospechosa,
Marketing Personal debe tener un archivo seguro y con acceso restringido para areas distintas del
Oficial de Cumplimiento, en donde, debe custodiarse los papeles de trabajo junto con el respectivo
reporte a la autoridad competente para hacerlos llegar en forma completa y oportuna, cuando las
autoridades lo soliciten.

6.7. Politica y procedimiento para la atencion de autoridades

Toda solicitud hecha por una autoridad competente, relacionada con temas de LA/FT o sus delitos
fuente, debe ser dirigida al Oficial de Cumplimiento, siendo éste la persona idénea para dar
respuesta a tales solicitudes y mantener contacto directo con la autoridad o ente de control.

Una vez recibida una solicitud; ya sea a manera de inspeccién, auditoria o investigacion, el Oficial
de Cumplimiento de Marketing Personal debe dar respuesta en el periodo que especifique la
solicitud.

48



MANUAL DE POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS SAGRILAFT

En el momento de entrega de la comunicacién el empleado que la reciba debe poner
inmediatamente la fecha, hora y firma de recibido, ya que a partir de ese momento es que debe
contarse el tiempo maximo de respuesta. No cumplir con este periodo, es incurrir en una falta legal
grave.

El Oficial de Cumplimiento tiene el deber de comunicarle al Gerente la compaiiia, el recibido de la
comunicacién, quienes a su vez evaluaran la solicitud para identificar si es necesario informar de la
misma a la Junta Directiva.

Marketing Personal como sujeto regulado debe prestar toda la colaboracién a las autoridades al
momento de una inspeccién, auditoria, investigacidn o requerimiento de las autoridades judiciales,
de supervision tributaria, aduanera o cambiaria entre otras.

El Oficial de Cumplimiento debe tener un archivo donde guarde en forma cronoldgica las solicitudes
hechas por parte de las autoridades junto con las respuestas. Tales respuestas deben estar
redactadas en forma clara y concisa, ademds deben adjuntar copia de toda la informacién necesaria
gue se haya recabado para tales efectos.

CAPITULO VII

7. Metodologia para la identificacidn y andlisis de operaciones inusuales y reporte de operaciones
sospechosas:

El SAGRILAFT de Marketing Personal debe permitir identificar cuando una operaciéon de una
contraparte es considerada inusual. Para identificar este tipo de operaciones, se parte de las
siguientes definiciones:

a) Operacion Inusual: Son aquellas operaciones cuya cuantia o caracteristicas no guarda
relacidn con la actividad econdmica de los clientes, proveedores, trabajadores, contrapartes
0 que, por su numero, por las cantidades de operaciones realizadas o por sus caracteristicas
particulares, se salen de los pardmetros de normalidad establecidos para considerar la
operacion normal.

El objetivo es detectar operaciones inusuales de los clientes y demds contrapartes que
deben ser analizadas en su conjunto para poder determinar si las operaciones son
realmente sospechosas y son objeto de reporte a la UIAF.

b) Operacidon sospechosa: Son aquellas operaciones inusuales del cliente, proveedores,
trabajadores, contrapartes que después de un andlisis cuantitativo y cualitativo del Oficial
de Cumplimiento, presentan comportamientos irregulares, atipicos o extrafos, a tal punto
gue se salen de lo simplemente inusual.

Las operaciones determinadas por Marketing Personal como sospechosas deben ser reportadas de
manera oportuna e inmediata a la UIAF. Se debe tener en cuenta que no todas las operaciones que
presentan comportamientos atipicos e inusuales son operaciones ilegales, por tal razén, el hecho
de identificar sefiales de alerta no significa que la operacién deba ser reportada como sospechosa
de manera inmediata.

Todos los empleados de Marketing Personal, que tengan relacidn con contrapartes, deben conocer
las sefiales de alerta y aplicarlas en los diferentes procesos que correspondan. Una vez el empleado
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conozca o identifique una sefial de alerta de alguna contraparte, debe comunicarlo de manera
inmediata al Oficial de Cumplimiento.

Es de tener en cuenta que el reporte de Operacidon Sospechosa no exime el deber de denuncia.

Ademas, tendrd como insumo el siguiente listado de sefiales de alerta.

7.1 Listado de Seiiales de Alerta

Las sefiales de alerta son hechos, situaciones, eventos, cuantias o indicadores financieros que la
experiencia nacional e internacional ha identificado como elementos de juicio a partir de los cuales
se puede inferir la posible existencia de un hecho o situacién que escapa a lo que la entidad en el
giro ordinario de sus operaciones ha determinado como normal.

Algunas seiales de alerta identificadas por autoridades como la UIAF y la DIAN, son:

7.1.1 Seiales de alerta generales para contrapartes:

Las sefiales de alerta son hechos, situaciones, eventos, cuantias o indicadores financieros que la
experiencia nacional e internacional ha identificado como elementos de juicio a partir de los cuales
se puede inferir la posible existencia de un hecho o situacién que escapa a lo que la entidad en el
giro ordinario de sus operaciones ha determinado como normal.

e No suministrar informacién o documentacién requerida.

e Que se muestren renuentes o molestos al momento de diligenciar el formato de vinculacion.

e Cambiar frecuentemente sus datos sin una justificacién aparente (direccién, teléfono,
ocupacion, cuenta bancaria).

e Informacion de uso publico negativa, asociados o empleados con antecedentes de LA/FT.

e Que intenten sobornar a los empleados para saltarse algin procedimiento interno.

e Que soliciten pagos a terceros y/o realizar cesiones a terceros que no intervienen en la
operacion.

e Actuacidn en nombre de terceros y uso de empresas aparentemente de fachada
(sociedades recientemente constituidas y/o con bajo capital y/o estados financieros,
contratistas sin trayectoria, experiencia y reconocimiento en el mercado, entre otros).

e Valores de servicio de proveedores e ofrecidos por terceros, a precios muy inferiores en
comparacién con los del mercado.

e Compras de un alto nimero de productos, que ademas puedan ser utilizados para delitos
LAFT/FPADM y/o con destino a jurisdicciones de riesgo.

e Contrabando, falsedad marcaria, sobrevaloracién de insumos, productos y activos.

e Aportes de bienes muebles de socios y/o accionistas los cuales son sobrevalorados o
infravalorados en comparacién con el valor comercial del mercado.

e Los aportes de un socio o accionista sin demostrar capacidad econdmica para hacerlo o el
origen de sus recursos.

e Operaciones con terceros incluidos en listas vinculantes.

e Operaciones con contrapartes domiciliadas o ubicadas en areas geograficas designadas por
el GAFl como no cooperantes.

e Operacidon con productos no nacionalizados o de venta restringida sin la autorizacién
debida.
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7.1.2 Seiales de alerta sobre la informacidn financiera de las contrapartes:

Aumento considerable de facturacidon/ventas.

Alto volumen de efectivo sin justificacidn.

Crecimiento elevado de las utilidades netas.

Que el costo sobre las ventas de la empresa no esté dentro de los rangos de su sector.
Incremento elevado de ingresos no propios de su actividad o ingresos no operacionales.
Existencia de multiples estados financieros para diversos propdsitos, que contengan
diferentes valores sobre los mismos conceptos y periodos.

Compra y venta de articulos con precios muy inferiores a los del mercado.

Donaciones que aparentemente no tengan un beneficiario final o no se conozca su origen,
o que tenga domicilio en una jurisdiccién catalogada de alto riesgo.

Pagos de giros internacionales de varios destinatarios a favor de un mismo beneficiario sin
relacién alguna.

7.1.3 Seiales de alerta en operaciones en efectivo:

Operaciones con paises con alto nivel de corrupcién e inestabilidad politica.
Documentacién que no corresponda con el origen o el propietario de la operacién.
Deposito en efectivo en cuentas bancarias personales o de las empresas y/o solicitud de
cesion contractual sin explicacién aparente y objetiva.

Facturacién de efectivo no comun en el sector donde se encuentre.

Aumento de ventas en efectivo por clientes no identificados.

Prestamos del extranjero en efectivo o moneda local.

7.1.4 Seiiales de alerta en el sector:

Personas naturales y/o asesoras de imagen (Venta masiva) que registran altos movimientos
en compra, no coherentes con su capacidad financiera o perfil econémico.

Utilizacién de documentacidn falsa tanto a nivel nacional como internacional.

Compra, venta, importacion, exportacién de mercancia que pueden ser utilizados como
dotacidn por organizaciones criminales al margen de la ley.

Que el producto vaya a un pais que es considerado con bajos controles frente al lavado de
activo, financiacion del terrorismo y financiamiento de la proliferacion de armas de
destruccién masiva.

La informacion del cliente presenta constantemente errores, inconsistencias, incoherencias
o no guardan relacién con la mercancia adquirida.

Que el pago de una importacion y/o exportacién provenga o tenga como destino un pais
diferente al origen de la mercancia sin una justificacidn.

Que el pago de una importacion y/o exportacién provenga o tenga como destino un pais
calificado como paraiso fiscal, jurisdicciones bloqueadas o catalogadas como de alto riesgo.
Intervencién de varias personas en el proceso de compra con fines de usar la mercancia
como contrabando.

7.1.5 Seiales de alerta para empleados, practicantes y aprendices:

Que tengan un estilo de vida que no es acorde al cargo y salario devengado.
Que frecuentemente sobrepasan los controles y procesos internos y determinan los
propios.
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e Presunto uso indebido de identidades, por ejemplo: uso de nimeros de identificacion
inexistentes, niumeros de identificacion de personas fallecidas, suplantacidn de personas,
alteracion de nombres, para obtener un beneficio propio.

e Presentacién de documentos o datos presuntamente falsos, como soportes para su
contratacion.

e Actuar en nombre de terceros y usar indebidamente el nombre de la Empresa.

e Relacién con personas vinculadas o presuntamente vinculadas a actividades delictivas.

e Relacién con bienes de presunto origen ilicito.

e Directivos o empleados que omiten reiteradamente los actos preventivos o de debida
diligencia a los que estan obligados.

e Directivos o empleados que usan o prestan su propia direccién domiciliaria para recibir la
documentacion de los clientes.

e Empleados renuentes a disfrutar vacaciones.

e Empleados que con frecuencia permanecen en la oficina mds alld de hora de cierre o
concurren a ella por fuera del horario o dias habituales, sin justificacion.

e Empleados que frecuente e injustificadamente se ausenten del lugar de trabajo.

e Empleados renuentes a aceptar cambios, promociones o ascensos en su actividad laboral
sin una justificacion clara.

e Empleados que frecuentemente incurren en errores, descuadres o inconsistencias y sus
explicaciones son insuficientes o inadecuadas.

e Empleados que constantemente reciben regalos, invitaciones, dadivas u otros presentes de
ciertos clientes o usuarios, sin una justificacion clara y razonable, o sin estar autorizado por
el manual de ética y transparencia empresarial.

e Empleados que tengan relaciones cercanas, de parentesco sociales o de negocios
personales, con un cliente, proveedor o aliado.

e Compras de un alto nimero de productos y/o de cuantia en los bazares o canales
establecidos por la Compaiiia.

7.2 Proceso de evaluacion de las operaciones inusuales

a) Andlisis transaccional: La prevencion del lavado de activos, el financiacidn del terrorismo, y
el financiamiento de la proliferacién de armas de destruccién masiva, se complementa con
un buen andlisis de las operaciones efectuadas por los clientes de manera integral y es
recomendable que cuando se analice una operacién se mire con atencién si ésta guarda
relacion directa con la informacion suministrada por el cliente o contraparte y asi mismo
poder determinar una calificacion de acuerdo con el resultado del analisis, la cual puede
ser: Normal, inusual o sospechosa.

Para tener un buen monitoreo de las operaciones de las contrapartes, se requiere que esté
actualizada su informacién para poder analizar aspectos tales como:

e Informacion financiera: consistencia entre la capacidad financiera y el volumen de
operacion.

e Actividad econdmica: se debe analizar que esta sea consistente con el flujo de las
operaciones realizadas por el cliente.
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e Variabilidad de sus datos basicos y verificaciones con referencias: En éste se consideran
cambios en datos como: Teléfono, direccién, y actividad econdmica.

e Monto estimado de las operaciones y declaracion de origen de fondos: Lo que se busca
con dicho andlisis es poder determinar si sus operaciones (compra o venta) son consistentes
con la informacién suministrada. Para lograr la coherencia entre las operaciones, los
ingresos o actividad de un cliente o proveedor, es necesario tener en cuenta: el histdrico de
las compras o valor de ventas, las formas de pago utilizadas, entre otros.

b) Solicitud de informacion: Las alertas generadas a partir de los monitoreos transaccionales
se evaluaran por el Oficial de Cumplimiento, para esto podrd solicitar informacién adicional
a quien administre la relacién con la contraparte, una vez obtenga explicacién razonable y
soportes de lo informado debera concluir si la operacién es normal, inusual o sospechosa.
Esta informaciéon debe ser suministrada en un plazo maximo de ocho (8) dias calendario a
partir de la fecha de la solicitud.

Resultado de la evaluacion:

e (Calificacidén inusual: Corresponde a aquellas operaciones cuya cuantia o caracteristicas no
guardan relacién con las caracteristicas de la contraparte.

e (Calificacién normal: Son aquellas operaciones que estan lo suficientemente soportadas con
la informacién suministrada por la contraparte y que a pesar de ser inusuales no tienen
caracteristicas de ilegalidad.

e (alificacion sospechosa: Corresponde a aquellas operaciones que ademas de ser inusuales
no fueron debidamente justificadas y tienen alguna caracteristica de posible ilegalidad.

7.3 Determinacion y Reporte de Operaciones Sospechosas- ROS

La instancia responsable en Marketing Personal de determinar y reportar las operaciones
sospechosas es el Oficial de Cumplimiento, quien realizara los andlisis pertinentes a partir de las
operaciones inusuales identificadas, y confrontara dichas operaciones con la informacién reportada
por la contraparte, permitiéndole establecer si para algunas de ellas persisten las irregularidades o
no tienen justificacidn légica alguna, entonces se consideran sospechosas en cuyo evento podra
proceder a informar a la UIAF.

Se podra reportar a la UIAF, cualquier operacion catalogada como sospechosa, para lo cual no se
requiere que se tenga certeza de que se trata de una actividad delictiva, o que los recursos que
maneja provienen de esas actividades, ni tampoco identificar el tipo penal; sélo se requiere que
considere que las operaciones son sospechosas con una justificacién clara y razonable. También
deben reportarse las operaciones intentadas.

El ROS no constituye denuncia penal y es absolutamente reservado conforme a la Ley.
Para que Marketing Personal realice un reporte ROS ante la UIAF, debe tener en cuenta:

e Realizar una descripcion de los hechos, de manera organizada, clara y completa, indicando
(donde aplique) la forma en que se relacionan las personas naturales o juridicas. No olvidar
suministrar los nombres y apellidos completos y/o identificacion de las personas reportadas
y en lo posible los datos de ubicacién como ciudad, municipio, direcciones, teléfonos, etc.
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En la medida de lo posible, diligenciar un orden cronoldgico de los eventos y la participaciéon
de cada persona o agente. Esto ayuda al entendimiento de estos.

Mencionar las caracteristicas de las operaciones consideradas como sospechosas.
Adicionalmente, mencionar cualquier irregularidad que haya detectado con las personas o
transacciones involucradas en las operaciones sospechosas.

No omitir ninglin dato conocido de la o las operaciones e indique cualquier hecho adicional
gue contribuya al andlisis de esta.

Adicionalmente, para mejorar la calidad y contenido del ROS se debe considerar:

Sugerir la importancia del reporte (alta, media o baja), considerando los hechos y su

similitud con tipologias conocidas de (LA/FT). Se deben considerar especialmente las

tipologias publicadas por el GAFI (de Accién Financiera Internacional) y la UIAF.

Para determinar la importancia de la operacidn reportada, resulta util considerar entre

otras, la presencia de los siguientes elementos:

v"Incremento patrimonial o en los negocios injustificados o por fuera de los promedios del
respectivo sector o actividad econémica. Presunto uso indebido de identidades, por
ejemplo: uso de numeros de identificacion inexistentes, nUmeros de identificacién de
personas fallecidas, suplantacidn de personas, y/o alteracion de nombres.

v" Presentacidn de documentos o datos presuntamente falsos.

v" Actuacidon en nombre de terceros que no justifican razonablemente su titularidad.

v" Uso de empresas aparentemente de fachada o de papel.

v" Relacidn con personas vinculadas o presuntamente vinculadas a actividades delictivas.

v" Relacidn con bienes de presunto origen ilicito.

v" Uso indebido o fraccionamiento de dinero en efectivo, de acuerdo con las condiciones
normales de los negocios.

v" Se debe sugerir la urgencia del reporte, relacionado con la prontitud con la cual se

deberia actuar respecto de este. En tal sentido, por ejemplo, un reporte sera urgente
cuando:
= Sea inminente la disposicién, transferencia o retiro de recursos vinculados a un
negocio o a una presunta actividad de lavado de activos y/o financiacién del
terrorismo.
= Seainminente el empleo de recursos en la realizacién de un negocio relacionado
con actividades terroristas u otras delictivas.
= Cuando sea imperativa, a juicio del reportante, la intervencion de las autoridades
para evitar la disposicién, transferencia o circulacidn de recursos, en cualquier
forma, presuntamente vinculados a operaciones de LA/FT/FPADM.

7.4 Reporte de Ausencia de Operaciones Sospechosas- (aros)

En caso de que transcurra un trimestre sin que la Empresa Obligada realice un ROS, el Oficial de
Cumplimiento, dentro de los diez (10) dias calendario siguientes al vencimiento del respectivo
trimestre, debera reportar dicho hecho a la UIAF.

CAPITULO VIII
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8. Programas de capacitacion en Sistema

Marketing Personal debe disefiar, programar y coordinar planes de capacitacién en materia del
SAGRILAFT, dirigidas a los empleados de la Empresa que en el desarrollo de sus actividades puedan
exponer a la compaiiia a la materializacién del riesgo de LA/FT/FPADM.

Para dar cumplimiento con lo anterior, ha definido que los programas deben cumplir con las
siguientes condiciones:

e Deben tener una periodicidad minima anual.

e Ser impartidos durante el proceso de induccidn de los nuevos empleados de las dreas que
se definan de manera previa.

e Ser constantemente revisados y actualizados.

El Oficial de Cumplimiento participard en el desarrollo o material de los programas internos de
instruccidn y capacitacidn para la prevencién del LA/FT/FPADM.

Los esfuerzos en capacitacion y entrenamiento se enfocaran en primer lugar, en el equipo que
atiende directamente los clientes pues son los mas vulnerables a ser utilizados por los delincuentes.

El personal debe estar consciente de sus propias obligaciones personales bajo las normas legales
vigentes ya que pueden estar personalmente expuestos a responsabilidades por no reportar al
Oficial de Cumplimiento, informacién sobre actividades inusuales o sospechosas.

Los nuevos empleados de Marketing Personal que se encuentren en las areas que define el Oficial
de Cumplimiento tendran dentro de su periodo de induccién, una sensibilizacidn frente a los riesgos
de LA/FT/FPADM, asi como, la orientacion en las principales politicas que tiene la compafiia en esa
materia.

Serd un hito en la capacitacién a los empleados la importancia de "Conocer la Contraparte" desde
el inicio de la relacién y durante la administracion de la relaciéon comercial.

El Oficial de Cumplimiento mantendra un registro de las capacitaciones a los empleados, tanto del
contenido como de las personas que las recibieron.

Hard parte de la capacitacidon a empleados todo el material que se disefie cartillas, instructivos, etc.

CAPITULO IX

9.Proceso de congelamiento de activos - recomendaciones 6 y 7 GAFI

La identificacion y congelamiento de recursos en Marketing Personal que provengan o que tengan
como destino una persona natural o juridica designada en las listas de Naciones Unidas tal como lo
requiere el articulo 20 de la Ley 1121 de 2006 y las Resoluciones 1267 de 1999, 1988 de 2011, 1718
y 1737 de 2006 del Consejo de Seguridad de las Naciones Unidas, las recomendaciones 6 y 7 del
Grupo de Accién Financiera Internacional (GAFI), en el marco del Convenio Interadministrativo de
Cooperacion de Colombia celebrado entre el Ministerio de relaciones Exteriores, la Fiscalia General
de la Nacidn, la Unidad de Informacion y Andlisis Financiero (UIAF) y la Superintendencia Financiera
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de Colombia para la prevencién del financiamiento del terrorismo y la prevencidn de financiacion a
la proliferacidon de armas de destruccidon masiva, se realiza asi:

La Empresa cuenta con una herramienta de validacion de listas que incluye las resoluciones del
Consejo de Seguridad de las Naciones Unidas, por lo cual, se podra consultar en el sitito web los
listados de este organismo internacional actualizando la informacién de acuerdo con los cambios
que este registre, por lo anterior en los procesos de consulta establecidos en Marketing Personal se
podran identificar las designaciones adoptadas por el citado Consejo de Seguridad.

Por lo tanto, cualquier empleado que identifique a través de la herramienta una coincidencia de un
registro de buUsqueda contra la citada lista debe enviar de manera inmediata un correo al Oficial de
Cumplimiento y suspender la operacion o continuidad del proceso que se esta ejecutando, hasta
tanto no se reciba una instrucciéon de este sobre el hallazgo o coincidencia.

El Oficial de Cumplimiento por su parte podra notificar a las autoridades que a continuacién se
indican usando los siguientes medios:

e Fiscalia General de la Nacién, al email: cumplimientogafi67 @fiscalia.gov.co

e UIAF, al email: cumplimientogafi67 @uiaf.gov.co

Una vez la Fiscalia General de la Nacidn confirme que el registro o coincidencia enviada por el Oficial
de Cumplimiento de Marketing Personal corresponde a una persona designada en las mencionadas
listas, emitird una orden de imposicién de medida cautelar la cual una vez recibida sera suficiente
para congelar los fondos o bienes relacionados con la persona natural o juridica designada.

El Equipo Comercial o cualquier persona/area al interior de Marketing Personal se debera abstener
de suministrar informacidn al cliente o a terceros sobre la medida cautelar.

NOTA: Las actualizaciones o modificaciones realizadas a los temas relacionados en este documento
deben ser registradas en el mismo una vez aprobadas por la Junta Directiva.

REGISTRO DE ACTUALIZACIONES MANUAL SAGRILAFT

PAGINA DESCRIPCION BREVE DEL | No. ACTA APROBACION | FECHA VERSION
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