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Startups

stas son CIMpresas
E con gran capacidad
de cambio, orienta-
cién al cliente y asociadas al

desarrollo tecnoldgico, me- |

diante el disefio y operacio-
nes en una plataforma web.

Actualmente, en el
mundo de los negocios, las
startups la llevan. Un ejem-
ploesque las compaiiias de
mayor patrimonio bursatil
en el mundo fueron star-
tups: Amazon, Google y Fa-
cebook. Algo impensado 25
afios atras, cuando ninguna
de ellas existia.

En Chile y segiin los es-
pecialistas, el negocio mds
destacado del afio 2018 fue

la venta de la startup chile-

na Cornershop a la transna-
cional WalMart, dueria de
Lider, en US$ 225 millones.
También destaco la venta
de otra startup chilena, Li-
nio, a Falabella por Us$ 138
millones. Las cifras hablan
por sisolas.

Pesealos pocos incenti-
vos para el emprendimien-
to de startups en Chile, te-
nemos varios casos exito-
sos, ademads de las nombra-
das. Por ejemplo: Aira, pre-

dictor de emociones en re- |

uniones de trabajo, Insta-
crops, avisa aagricultores si
conviene o no regar o sem-
brar, y Webdox, escanea los
contratos para gobernar un
negocio. Todos innovando,
dando soluciones concretas
aempresasy personas.
Que, con poco estimulo
alas startups, se desarrollen
miiltiples negocios innova-
dores solamente nos de-

muestralainagotable creati-

vidad de los seres humanos,
Imaginense cuantas star-
tups més tendriamos con el
apoyoadecuado. En mi opi-
nidn, nuestras autoridades
politicas deberian tomar
consciencia, antes de que
sea tarde, que la asistencia
técnicay el financiamiento
eficaz a las startups que lo
merecen son una de las lla-
ves del futuro de Chile,
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n el mundo complejo de
E los gobiernos corporati-
vos y las cada vez mds
amplias, y difusas, responsabi-
lidades de los directorios, hay
una que alguna vez ha queda-
do en un segundo plano, me
refiero a la estrategia comuni-
cacional.

Recuerdo que en mis ini-
cios como ejecutivo del area fi-
nanciera, me vi enfrentado a
un requerimiento novedoso
impuesto en aquella época
por la entonces Superinten-
dencia de Valores y Seguros
(8V8), hoy Comision del Mer-
cado Financiero (CMF). Por
primera vez se obligaba a las
sociedades anonimas abiertas
a acompariar los Estados Fi-
nancieros tradicionales conun
Andlisis Razonado que busca-
ba explicar en unlenguaje me-
nos téenico y mas cercano al
comin del mercado, el conte-
nido de los mismos. Surgic en-
tonces la discusion de hasta
dénde llegar con la explica-
cion. Y se me quedograbada la
sentencia de un alto ejecutivo:
hay que decir lo menos posi-
ble y apegado estrictamente a
los requerimientos minimos

de la SVS. Mientras menos se
diga, menor es la posibilidad
de equivocarse.

LA COMUNICACION

DE LA EMPRESA HOY

Sin lugar a dudas hoy esa for-
ma de ver la comunicacion de
la empresa con su entorno se-
ria incomprensible. No cabe
duda que los destinatarios de
la informacion corporativa
son muchos y se les conoce
como stakeholders o grupos
de interés. La informacion
hoy apunta a los accionistas,
a los trabajadores de la em-
presa, a los reguladores y au-
toridades, clientes, proveedo-
res, medios informativos y al-
gunos mas novedosos como
ONG y, en esta época de me-
dios digitales, incluso a gru-
pos de opinién, organizados
010, que se manifiestan a tra-
vés de redes sociales.

Desde la perspectiva del di-
rectorio, la comunicacion me-
nos compleja de definir es Ia
que los reguladores determi-
nan y que por lo mismo estd
normada. La forma de confec-
cionar la Memoria Anual, los
reportes trimestrales de resul-
tados, el formato 20-F que la
Security Exchange Commis-
sion (SEC) define a los emiso-
res extranjeros, que han lista-
do acciones en los EE.UU. etc.
Y no confundir con la cons-
truecion del mismo, puesto
que desarrollar estos docu-
mentos puede ser tremenda-
mente dificil y asociado a gran-

des responsabilidades.

LA ESTRATEGIA
COMUNICACIONAL

Como toda estrategia, ésta
consiste en un plan que busca
conseguir un objetivo consi-
derando el entorno, los ries-
gos que se presentan y las for-
talezas de la organizacion pa-
1a lograrlo. Podriamos decir
que un directorio debiese in-
formar a sus stakeholders en
aquellas materias que, por
normativa o por propia inicia-
tiva, apunten a crear valor a
través del conocimiento que
los referentes tienen de la em-
presay la marcha de sus ne-
gocios.

En esta parte de la iniciati-
va es donde la cosa se pone in-
teresante. Beatriz Bosa (EY Pe-
111y en el capitulo La Responsa-
bilidad del Directorio en Mate-
ria de Informacién, del libro
Directorio y Gobierno Corpo-
rativo, editado por Alfredo En-
rione, ESE-Universidad de Los
Andes, sefala: “La tendencia
més interesante, sin embargo,
esta dada por la voluntariedad
de entrega de informacién al
ptblico. Esto tltimo estd refe-
ridoalas mejores practicas de
informacién y transparencia
que impulsa voluntariamente
y por conviccion a una compa-
iiia, asi como a lo que el mer-
cado espera de una sociedad
anénima abierta, por ejemplo,
ir a Londres y Nueva York cin-
co veces al afio, asistir a tal y
cual foro internacional, hablar

de tales temas, elaborar la me-
moria institucional de acuerdo
aestandares internacionales
(v,gr. Global Reporting Initiati-
ve, GRI), mantener presencia
activa en las redes sociales, in-
cluyendo una pagina web ac-
tualizada”.

Y esaquidonde el directorio
selajuega. En definiraquella in-
formacién que, voluntariamen-
te, pone adisposicion de los sta-
keholders y con la que espera
crear un ambiente empresarial
favorable en el que la sociedad,
en su conjunto, ponga en valor
el quehacer de laempresa yen-
tienda el rol que juega.

Quisiera mencionar tam-
bién que, uno de los pecados
mds comanmente cometidos
por los directorios es no dar
suficiente relevancia, dentro
de esta estrategia, ala informa-
cion interna. Dificilmente se
perpetuard en el tiempo un
plan de accion, si una parte re-
levante de los actores involu-
crados nolo comprenden ono
lo hace suyo. Me refiero espe-
cificamente a los trabajadores
de la empresa. Hacerlos parte
de la estrategia comunicacio-
nal puede definir su éxito.

Para quienes quieran pro-
fundizar sobre este tema, me
permito recomendar el libro
“La Empresa es el mensaje” de
Sergio Godoy Etcheverry y
Eduardo Opazo Preller, de Edi-
ciones El Mercurio. Es un tema
que, de no ponerle atencion,
puede causar mas de un dolor
decabezaaun directorio.  ¢8

VENDER
DE CINE

Alfsomega

as historias del cine nos
L cautivan, y emocionan.
Los personajes van que-
dando en la memoria, ydeal-
glinmodo, se van incorporando
ennuestrasvidas. Miguel Iriber-
tegui nos presenta de forma di-
dactica y amena sus experien-
cias, en mas de veinte anos co-
movendedor, Y nosenseiia, que
realmente se puede vender de
ciney como hacerlo.
Esunlibro dedicadoa ven-
dedores, una ayuda a conquis-
araun cliente cadavezmas exi-
gentey menos fiel. El autor ofie-
ce distintas ensefianzas a raves
deanéedotas, queson narradas
como una gran pelicula, y don-
de el protagonista es el vende-
dor que todos llevamos dentro.
Ellibroestimula el desarrollo en
equiposdeventas, proveeherra-
mientas para convertirse enun
mejor vendedor, y estimula la
confianzaen uno mismo.
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| Consejo para la Trans-

parenciaes unacorpora-

cionautdnoma, dedere-
cho piblico, encargada de ve-
lar por el cumplimiento de la
Ley de Transparencia de la
Funcién Piiblicay de Accesoa
la Informacion de la Adminis-
tracion del Estado, que este
afio cumple 10 afios. El sitio
web del Consejoexplica quées
esta ley, qué informacién pue-
desolicitarse, presenta estadis-
ticas yandlisissobre accesoala
informacion piblica, y permi-
tehacer reclamos formales pa-
1aque el Consejo fiscalice los
casos en que los organismos
priblicos rechacen peticiones
vélidas de acceso a informa-
cion. Se presentan también los
resultados de un reciente pro-
ceso participativo orientado a
proponer mejoras a la Ley de
Transparencia y a instaurar
unacultura de la transparencia
enel pais, 3



