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RESUMEN:

Este articulo explora en el discurso de la innovacion,
la construccion de la identidad empresarial en la
ciudad de Medellin, mediante la utilizacién de
diferentes estrategias retdricas, consideradas como
criticos en fase naciente del proceso emprendedor.
Bajo una metodologia de analisis critico del discurso
(ACD) anclados en la estadistica textual, se logra
evidenciar como se crean, mantienen y legitiman
ciertos tipos de “practicas de identidad” mediante
diferentes discursos institucionales, de lugar y de
género, que condicionan la accién empresarial de las
personas y la manera como estas se auto perciben.
Palabras clave: Innovacion, emprendimiento,
construccién de Identidad

ABSTRACT:

This article explores the discourse of innovation in the
construction of entrepreneurial identity located in the
city of Medellin. The article uses different rhetorical
strategies that are considered critical in the nascent
phase of the entrepreneurial process. Under a
methodology of Critical Discourse Analysis (CDA),
which is anchored in the textual statistics. It is
possible to demonstrate how certain types of "identity
practices" are created, sustained and legitimated
through different institutional, place and gender
discourses that condition the entrepreneurial action of
people and the way they are self-perceived.
Keywords: Innovation, entrepreneurship, identity
construction

1. Introduccion

En las Ultimas décadas, diferentes paises han fomentado el emprendimiento y la innovacion
como parte fundamental de la productividad y el desarrollo econdmico (Turrd, Urbano, &
Peris-Ortiz, 2014); mediante distintas politicas y programas que buscan generar en la
poblacion nuevos comportamientos e iniciativas empresariales (Vanevenhoven, 2013). Como
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consecuencia se ha creado “Una nueva ola de desarrollo econdmico que esta barriendo el
mundo, con el espiritu empresarial y la innovacién como sus principales catalizadores”
(Morris, Kuratko y Cornwall (2013) citado en Kuratko & Morris, 2018, p 11, 2018) creando
una cultura de transformacion y empoderamiento que se incrusta en diferentes ambitos
econdmicos Yy sociales.

Segun estadisticas del Global Entrepreneurship Monitor (GEM en adelante), Colombia es el
tercer pais en el mundo y el primero en Latinoamérica con el mayor porcentaje de
empresarios intencionales [3] (53%), pero tan solo con un 16% de empresarios nacientes
[4] (ver figura 1) lo que coincide con un decrecimiento de la aceptacion sociocultural hacia la
creacion de nuevas empresas, que paso de 71% en 2014 a un 66% para el 2016.

Como resultado, el informe GEM recomienda para Colombia, entre otras cosas: instar a los
medios de comunicacion a desarrollar y publicar con mas frecuencia historias de
empresarios exitosos (Varela et al., 2017). Como parte de intentar mejorar no solo la
aceptacién sociocultural hacia la creacién de nuevas empresas, sino también que estas
narrativas se conviertan en un referente que las personas "disponen" al momento de querer
convertirse en emprendedor [intencional a naciente], pues estos medios ayudan a construir
una vision y un sentido particular del mundo, mediante discursos que movilizan ciertas
normas, valores y acciones (Ararat, 2010).

Figura 1
Tuberia empresarial en Colombia, tomado (Varela et al., 2017)
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Al respecto conviene decir que estas distintas conceptualizaciones que realizan los medios
de comunicacién sobre la innovacién y el emprendimiento no tienen lugar en el vacio, pues,
se configuran a partir de formas sociales disponibles (identidades) en la manera como
hablamos, soportada por supuestos compartidos como sociedad sobre ¢Qué? o éQuién?
puede ser llamado emprendedor o innovador (Gill, 2017; Rigg & O'Dwyer, 2012; Jones &
Spicer, 2009). Lo que supone, que la forma como se le atribuyen diversos significados a la
iniciativa empresarial (Bill, Bjerke, & Johansson, 2010; Berglund & Johansson, 2007) y el
modo como se construye la identidad social de los emprendedores, especificamente en la
fase naciente del proceso (Lundqvist, Williams Middleton, & Nowell, 2015) puede ser
considerado como un factor critico en la discusion de la teoria del emprendimiento, pues los



discursos que promuevan la iniciativa empresarial, condicionan de cierta manera la accidn
empresarial de las personas [legitimidad] (Williams Middleton, 2013; Wry & Glynn, 2011) y
la percepcidon que estas tengan sobre si mismas [autoeficacia] (Brandle, Berger, Golla, &
Kuckertz, 2018), en la busqueda de obtener mejores resultados en este campo de estudio.

En tal sentido, explorar los procesos de construccion de identidad que se promulgan
mediante diferentes discursos, permita que algunos aspectos de la teoria del
emprendimiento ganen protagonismo, mientras otros se pongan de lado; pues existe un
distanciamiento de la vision del emprendedor tradicional (individuo), como poseedor de
“caracteristicas Unicas” que estan alli presentes como parte de su propia individualidad, para
focalizarse en los contextos y procesos en los que se construye la identidad a través de
diversos discursos sociales (Gill & Larson, 2014). Desde los cuales, se intentan movilizar la
poblacidon en general a realizar ciertas acciones e iniciativas empresariales, generando un
trabajo de identidad para los emprendedores nacientes al intentar construir una identidad
empresarial coherente, legitima y distinta, en su afan de acceder a ciertos recursos
econdmicos y sociales esenciales para el desarrollo de su emprendimiento (Nielsen &
Gartner, 2017; Lundqvist, Williams Middleton, & Nowell, 2015).

2. Identidad, discurso e iniciativa empresarial

La identidad es vista como un proceso de construcciéon a través del lenguaje, que como
recurso discursivo sirve para crear, mantener y legitimar ciertas “practicas de identidad”
(Bamberg, De Fina, & Schiffrin, 2011) en contextos especificos. Por tal motivo, las
identidades se manifiestan en el lenguaje, primero, mediante categorias y etiquetas,
segundo, por medio de diferentes formas de hablar y de actuar, desde donde las personas se
adhieren a si mismas y a los demas para sefialar su pertenencia; y, por ultimo, desde las
interpretaciones que otros hacen para diferenciarse de los demas (Joseph, 2016).

Lo anterior, conduce a concebir a la identidad como algo social, producida
intersubjetivamente, no personal e individual, pues el individuo ya no se considera fuente de
identidad, esta debe ser explorada en practicas discursivas in situ, donde se puede observar
y estudiar (McAvoy, 2016). Bajo esta perspectiva construccionista, se disipa la concepcién
esencialista de la identidad al dirigir la atencidén de los investigadores a la accidn social en
lugar de los constructos psicoldgicos, en donde, tanto las practicas sociales como
discursivas permiten teorizar y operacionalizar la manera como las personas mediante el
uso diferentes recursos discursivos [Presuposicidn, generalizacion, Hipérbole, aliteracion]
(Ararat,2010) definen la forma como los individuos y los grupos no solo se tienen que
autodefinir, sino también, la forma como ellos se deben presentar frente a los demas,
aspectos que limitan entre otras cosas: el acceso a ciertos espacios sociales; al atribuir
identidades irrebatibles a las personas o grupos, cuyos efectos coartan sus derechos de
participacion (Preece, 2016).

Desde este angulo, investigaciones recientes sobre el emprendimiento han comenzado a
examinar la construccion de identidad del emprendedor y de su iniciativa empresarial, sobre
la base que esta entrelazada por una variedad de discursos: de género, clase, raza, etnia,
entre otros; que mediante diferentes recursos discursivos destacan una variedad de formas
en que podemos definir al emprendedor. Estas, al ser examinadas como parte de un
contexto particular, proporcionan “diferencias que marcan la diferencia” Allen (2011 citado
en Gill R. (2017), p.37) en cuanto la manera como se promulgan las expectativas y
condiciones para emprender, contribuyendo a comprender mejor los comportamientos
empresariales de las personas (lo que hacen y no pueden hacer) con respecto a la identidad
Yy Su iniciativa empresarial.

Como muestra de lo anterior, Down & Warren (2008) exploran la utilizacion de metaforas
cotidianas como Clichés, tales como: riesgo & valentia; ambicién & crecimiento; auto
eficiencia & autonomia, como recurso discursivo por parte de los empresarios nacientes en

la creacidn y mantenimiento de sus identidades empresariales, evidenciando que la
construccion de este tipo “ideal” de empresarios personificados por individuos sobrehumanos
y extraordinarios, no contribuyen a realizar una autorreflexidon “real” para las personas;
instando a buscar alternativas, menos excesivas de recursos narrativos que eviten infundir



expectativas irracionales y extraordinarias en los estudiantes (y futuros profesionales) sobre
la empresa. Del mismo modo, Clarke & Holt (2017), analizan la construccidon de identidad en
emprendedores con empresas de “alto impacto” mediante la utilizacion de metaforas
visuales, que evidencian la poca identificacion de estos con la metafora del “empresario
como héroe”, en contravia, se conciben como emprendedores con un sentido de integracion
social y a sus empresas como esfuerzos “cooperativos”, lo que permite reconocer la
complejidad, diversidad y ambigliedad de la experiencia empresarial.

De manera similar, otros aspectos como el lugar o zona geografica (ciudades, distritos) son
también utilizados como recurso discursivo, pues facilitan la movilizacién de valores e
identidades que pueden ser empleados por las personas para construir su identidad
empresarial, por ejemplo, la utilizacion de Silicon Valley como recurso para la creacion de
“nuevos lugares” asociados con empresas de alto impacto tecnoldgico (Gill & Larson, 2014).
Mas aun, la importancia del lugar dentro de los procesos de construccion de identidad
empresarial de los inmigrantes, mediante discursos sociales que promueven conceptos de
diferencia e igualdad, que limitan su capacidad para crear nuevas relaciones y su sentido de
nacionalidad, pues estos aspectos constituyen un impulso fundamental en el establecimiento
de multiples identidades, al intentar desde dos marcos de referencia diferentes (pais de
origen y acogida) autodefinirse como empresarios (Glinka & Brzozowska, 2015).

Por ultimo, aspectos de género son utilizados como recursos discursivos en los procesos de
construccion de identidad empresarial en las mujeres, en origen al caracter masculino e
individual con que se promulga el discurso emprendedor (Hamilton, 2014; Smith, 2010)
caracteristicas que no concuerdan con su propia autodefinicidn de empresarias, basadas en
la creatividad, resolucion de problemas y contribucién social (Orser, Elliott, & Leck, 2011).
Estas diferencias discursivas sobre los procesos de construccidon de identidad de las mujeres
en distintos contextos sociales, tales como: Francia (Chasserio, Pailot, & Poroli, 2014);Reino
Unido (Lewis, Ho, Harris, & Morrison, 2016); Portugal (Fernandes & Mota-Ribeiro, 2017);
Suecia (Appelstranda & Lidestav, 2015) entre otros, llamados por algunos autores como
“Mumpreneurs” (madres emprendedoras) exploran como estas regularidades discursivas
limitan la accidon emprendedora de las mujeres al intentar asumir diferentes roles sociales al
mismo tiempo (madre, esposa y empresaria), desajustes que son gestionados por parte de
estas, mediante el rechazo o no de las normas establecidas al re-significar su propia
definicién de empresarias, buscando un equilibrio entre la vida personal, familiar y
comercial (Duberley & Carrigan, 2013, Lewis P.,, 2013).

3. Metodologia

Este articulo se enmarca desde una perspectiva cualitativa e interdisciplinaria propia de los
estudios criticos del discurso, donde convergen dos modelos: uno cultural-cognitivo
propuesto por Pardo Abril (2007) y otro socio-discursivo planteado por Teun Van Dijk
(2000), desde los cuales se analiza la construccion de identidad mediante la conformacion
de un corpus (ver anexo A) de noticias emitidas por el centro de innovacion y negocios (Ruta
N) en el periodo comprendido entre los afios 2012-2018 en su pagina web oficial. Sobre esta
base, se realiza una exploracién inicial de las noticias emitidas, en donde se logra identificar
un total de 746 noticias de las cuales 663 de ellas abordan explicitamente el tema de la
innovacion; siendo estas la base para la realizacién de nuestro analisis en la forma como
estas representaciones del lenguaje orientan los procesos de construccion de identidad del
emprendedor y de su iniciativa empresarial en la ciudad de Medellin.

El camino analitico propuesto en este articulo distingue tres momentos. El primero, analiza y
sistematiza el corpus con técnicas cuantitativas soportadas en la estadistica textual
mediante la utilizacion del software AntConc en su versidon 3.5.7, que da cuenta de
expresiones o palabras claves utilizadas en la promocién de la innovacion en la ciudad de
Medellin, las cuales pueden ser vistas como una especie de interfaz entre la sociedad y las
acciones individuales de las personas (Bamberg, De Fina, & Schiffrin, 2011). La segunda,
interpreta desde una perspectiva socio-cognitiva los resultados de la primera etapa,
mediante la utilizacion de diferentes recursos discursivos que evidencian la praxis social de
la innovacién y el emprendimiento, haciendo énfasis en las asociaciones y esquemas



conceptuales promulgados, atribuidos a este fendmeno social. Por ultimo, desde una
perspectiva cultural-cognitiva, se analiza los resultados interpretativos - criticos que hacen
posible identificar una variedad intercultural de discursos sociales que promueven y
naturalizan ciertos tipos de practicas de identidad en la ciudad de Medellin como parte de
generar en las personas (naturales y/o juridicas) nuevas acciones y comportamientos
empresariales en este contexto social (Anderson, 2015; Anderson & Starnawska, 2008).

En consecuencia, esta metodologia permite explorar la construcciéon de la identidad
empresarial como un aspecto critico del proceso emprendedor, especificamente en su fase
naciente, al examinar a la innovacion y al emprendimiento como un fendmeno
contextualizado, siempre in situ y mediado, a través de diferentes discursos institucionales.
Los cuales mediante diversas estrategias discursivas [metaforas, hipérboles, honestidad
aparente, aliteraciones] generan en las personas un trabajo de identidad empresarial en la
busqueda de crear, mantener y legitimar ciertas “practicas de identidad”.

4. Resultados

Para el caso especifico de la ciudad de Medellin, como un primer hallazgo, se logra identificar
en los titulares y cuerpos de las noticias, un dominio cognitivo de las palabras mas
frecuentes utilizadas en la promulgacién del discurso de la innovacion, las cuales mediante el
uso de la estadistica textual (al excluir intersecciones y articulos por carecer de relevancia
analitica) se logra evidenciar tematicas, tales como: “Innovacion”, “Medellin” y “Ruta N”. Lo
gue infiere que esta (la innovacidén), se relaciona con discursos institucionales y de lugar
como parte fundamental de la accidon de innovar, a diferencia de los discursos que la
vinculan con nuevos emprendedores y sus iniciativas empresariales.

En este sentido, el tema de la innovacion a pesar de ser uno de los recursos discursivos mas
utilizados en la ciudad de Medellin, es una categoria que no se relaciona con frecuencia con
el proceso emprendedor, puesto que, al examinar las diferentes asociaciones semanticas
expuestas en los titulares (ver figura 2), sobresale el papel del lugar y el aporte de la
institucidon como parte esencial de la innovacién. Lo que indica, que las personas no pueden
pensar en si mismas como innovadores sin tener en cuenta estos discursos (institucional y
de lugar), ya que estos condicionan su comportamiento innovador.

Figura 2
Segmentos mas frecuentes de los titulares del corpus
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Ahora bien, al explorar este panorama se logra evidenciar como el lugar es visto como un
recurso discursivo, que establece una relacion dialéctica entre este y el trabajo de identidad
empresarial que las personas deben realizar (Alvesson & Willmott, 2002), al construir
expectativas y condiciones “legitimas” para la innovacién, como parte de este “ecosistema” y
“distrito”. De esta forma, segun (Larson & Pearson, 2012) los empresarios nacientes pueden
utilizar el lugar, como un recurso para construir su identidad, en al menos tres modos: estilo
de vida, hogar y desafio; para nuestro caso de estudio se logra visualizar cierta asociacidn
del lugar como un desafio (ver cuadro 1).

Cuadro 1



ejemplo de titulares en el corpus

Titulares del corpus Codigo Publicacion
Ruta n esta lista para enfrentar los retos de movilidad en Medellin RN(527) @ 06/02/2015
Cities for life: la propuesta de ruta n para afrontar los retos de las ciudades RN(172) < 08/07/2015
Retos de ingenieria para los jévenes de Medellin RN(659) @ 15/05/2017
Jovenes de Medellin se enfrentan a retos de innovacion empresarial RN(426) 07/03/2016
¢{Su empresa tiene retos en temas de innovacion? RN(56) 30/07/2015

De esta manera, se ejemplifican ciertas limitaciones del lugar (Medellin), con obstaculos
muy reales para innovar, como, por ejemplo: la incipiente industria de base tecnoldgica y las
insuficientes fuentes de financiacion, entre otros desafios que son evocados para impulsar
aun mas el discurso de la innovacién en la ciudad.

Bajo este contexto, se entrelazan discursos locales con discursos sociales mas amplios
basados en otras zonas geograficas, con el fin de posicionar una identidad empresarial
“ideal” mediante la utilizacién metafdrica del término “Sillicon Valley”, donde a través de su
uso reiterado, buscan trasladar una cultura de “Startup” (modelo de empresas nacientes) y
construccion de redes dinamicas a la ciudad de Medellin, en origen, al reconocimiento que
este lugar tiene en el imaginario del emprendimiento de alta tecnologia a nivel mundial. En
donde, como estrategia discursiva basado, en el lugar, es utilizada como un referente
cognitivo, en dos formas distintas: 1) Para informar sobre lo que esta pasando en la ciudad,
donde lo “local” se asemeja a lo “global” [Estados Unidos] y 2) como una condicién sine qua
non de éxito y legitimidad para los emprendedores y sus iniciativas empresariales, que
quieren probar su emprendimiento a nivel global.

Desde este punto de vista, a nivel institucional se evidencia la utilizacién de nuevos términos
para designar los diferentes programas de apoyo emprendedor, tales como: Startups
Academy y Startup Weekend, donde caracterizan al emprendedor de una nueva manera en
la promulgaciéon de nuevos valores, en donde la importancia del tiempo, la accién ['No talk,
all action” (No hablen, actien)] y el impacto econdmico, son considerados como
fundamentales en el discurso innovador, al intentar interiorizar en los “jovenes” nuevos
comportamientos empresariales (ver cuadro 2). Al respecto conviene decir que los valores
en que se soporta “el modelo Lean Start-up no funcionan en contextos diferentes a Sillicon
Valley” (Brannback & Carsrud, 2016); pues se necesita una serie de combinaciones Unicas
gue solo estan presentes en esa parte del mundo, pese a ello, estos han sido utilizados
como recurso discursivo, para el trabajo de identidad de los emprendedores innovadores en
la ciudad de Medellin, como si el contexto no importara, pues son exdgenamente
introducidos, al presuponer que todos los contextos sociales son iguales (Welter & Gartner,
2016).

Cuadro 2
Ejemplo de titulares en el corpus

Titulares del corpus Codigo Publicacion
Startup weekend: 54 horas viviendo en ruta n RN (578) 24/11/2015
Startup weekend Medellin: emprendimiento contrarreloj RN (576) 24/06/2013

Basandose en lo anterior, se observa la utilizacién de la metafora de la venta de limonada
como plataforma en algunos programas de ideacidon de negocios, pues se presupone gue es



un negocio cotidiano en la ciudad de Medellin o en Colombia (ver cuadro 3), en vez de
utilizar como modelo un negocio tradicional colombiano o que este mas a fin con este
contexto social, como base para realizar nuevas propuestas de desarrollo de negocios. Un
ejemplo de ello, es el caso de la Startup Rappi, un amplio servicio de venta de productos a
domicilio que revoluciono la forma de comprar en Colombia, pues el tiempo y el dinero
unidos a una actividad cotidiana sirvieron de base para su desarrollo.

Cuadro 3
Fragmentos de noticas del corpus

Fragmentos del corpus Codigo Publicacion

Todas las personas, en algun momento de sus vidas, fueron

emprendedoras. ¢Cudntos no tuvieron un puesto de limonada? RN (579) 03/07/2014
para la préxima clase deben montar un negocio de venta de RN (89) 24/06/2013
limonada

Es interesante ver como las personas interpretan lo que es un

negocio, partiendo desde la misma idea, pero ejecutando algo RN (579) 03/07/2014
completamente distinto. Esto es muy importante porque en Startups

Academy estamos ensefiando a ejecutar”

Bajo este contexto, se intenta construir dentro del discurso de la innovacion un tipo de
identidad empresarial denominada de “alto impacto”, en donde se busca encontrar, apoyar y
financiar solo esta “clase” de emprendedores, entendiéndose por esto aquellas iniciativas
empresariales que “tienen un modelo de negocio disruptivo e innovador con tasas de
crecimiento superiores al 15 por ciento anual (RN 320) o “que crecen de manera rentable,
rapida y sostenida y que son capaces de lograr un nivel de ventas bastante significativo en
una década” (RN 50).

Para Johansson (2009) este estilo que promueve el emprendimiento sobre la base de “elegir
a los ganadores”, soportados en sistemas de innovacién avanzados y complejos, limita la
capacidad de las personas, pues el énfasis no esta puesto en la manera como las personas
podrian innovar o emprender en un contexto cotidiano, sino en aspectos complejos de
sistemas y distritos de innovacién, donde la creatividad es vista como un factor fundamental
en la construccion de una identidad empresarial, asociada como un atributo de personas
“extraordinarias”, desconociendo, por ejemplo, la importancia del rol de la imitacién dentro
del fendmeno emprendedor, como un aspecto cotidiano atribuible a personas del comun.

Lo anterior, se denota al analizar acciones (verbos) mas representativos utilizados en el
corpus para promover la accion de emprender e innovar, evidenciandose por orden de
frecuencia que las personas primero deben: Ser y tener ciertas cualidades, es decir, no todos
podemos emprender e innovar; para luego hacer y crear productos o servicios disruptivos y
de alto impacto (ver figura 3). De esta manera, se desconoce la iniciativa empresarial como
“una herramienta social a veces gloriosa que esta ampliamente disponible [...] que puede
producir héroes de muchos tipos de sus propias vidas, familias, comunidades y una mirada
de otros contextos” (Welter et al., 2017 citado en Brandle, Berger, Golla, & Kuckertz, p. 17,
2018).

Figura 3
Acciones mas recurrentes en el corpus
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Como resultado, el posicionamiento de un solo tipo de identidad empresarial, desconoce la
manera como los emprendedores se integran y dan forma a su entorno social de modos
distintos, en la construccion de su identidad, conformando diferentes tipologias que segun
Fauchart y Gruber (2011) pueden ser denominas como: darwinianos (empresario clasico);
Comunitario (empresario comunitario) y misionero (empresario social). Ahora bien, al
enfatizar en un solo tipo de identidad empresarial (por ejemplo, darwinianos) en el discurso
institucional, se limita la accion empresarial de los emprendedores nacientes en la ciudad de
Medellin, puesto que, al negar la existencia de diferentes tipos de identidades empresariales
y no ser promulgadas, estas no pueden ser reclamadas por parte de las personas, lo que
limita de cierto modo la iniciativa empresarial de las personas, al considerar que identidades
empresariales diferentes pueden ser percibidas por parte de estas como no viables o
ilegitimas para ser desarrolladas en este contexto social; aspectos que hasta el momento
hemos considerados que son criticos en la fase naciente del proceso emprendedor (Brandle,
Berger, Golla, & Kuckertz, 2018).

Igualmente se observa, que aspectos de género no son tenidos en cuenta en la construccién
de la identidad empresarial y la conformacién de redes de alta tecnologia, en donde
mediante el uso reiterativo del recurso discursivo de la honestidad aparente, se busca tener
un enfoque mas matizado e “inclusivo” del emprendimiento de alta tecnologia en la ciudad
de Medellin. No obstante, en el corpus analizado, no se reconocen supuestos de género
(roles entre hombres y mujeres) en la medida que las mujeres luchan por su inclusidon en
este tipo de actividades, como en la conformacién de redes y su propia autodefinicion como
emprendedoras de alta tecnologia (Ozkazanc-Pan, 2014). Adviértase pues, los requisitos
exigidos en las pocas convocatorias disenadas para las mujeres (ver cuadro 4), en donde no
se tienen en cuenta ciertas realidades histéricas, socioecondmicas y geopoliticas que
enfrentan las mujeres en la ciudad de Medellin, pues no se conceptualiza el género desde las
actividades [emprendedoras] y sus manifestaciones cotidianas; reflexividad que permite
reconocer las diferencias en la forma como tiene lugar las relaciones de género necesarias
para emprender e innovar en este contexto social (Bourne & Calas, 2012).

Cuadro 4
Ejemplo de co-texto en el corpus

Co-texto anterior Palabra Co-texto posterior Codigo Publicaciéon
Tener una empresa Debe estar trabajando
constituida legalmente tiempo completo en la
minimo hace un afo compafiia y debe tener
Contar con una participacion accionaria
facturacion de entre $250 minimo del 30%. Tener
millones a $5.000 Emprendedora un modelo de negocio RN (321) 13/03/2018
millones en 2017. La rentable, escalable y con
potencial real de
crecimiento

Para algunos autores el género es un principio organizador en la practica de la iniciativa
empresarial (Calas, Smircich, & Bourne, 2009) bajo este contexto, se evidencia en el corpus



analizado, que a la mujer se le posiciona como poco activa en los temas de emprendimiento
e innovacion, promulgando la necesidad de vincular mas mujeres a los temas de innovacién
mediante la utilizacion de frases como: “necesitan un empujén” (RN 147), o que algunas
apenas son la “cuota inicial” (RN 408), afirmaciones que asocian el rol femenino, como poco
interesado en la industria tecnoldgica, donde no existen restricciones de normas o roles
socialmente aceptados [madre, esposa y empresaria] (Chasserio, Pailot, & Poroli, 2014); de
ahi la necesidad de fortalecer la cultura del emprendimiento, especificamente en areas
science, technology, engineering y mathematics (STEM en sus siglas en inglés), lo que
conduce a la reproduccién de una separacién del género en la iniciativa empresarial en el
campo de la alta tecnologia en la ciudad de Medellin.

5. Conclusiones

En este articulo hemos dado cuenta de algunos discursos institucionales que orientan y
promueven la innovacién y el emprendimiento en la ciudad de Medellin, los cuales intentan
persuadir a los emprendedores al momento de formar una identidad empresarial

innovadora. Nuestros hallazgos permiten evidenciar que, si bien la innovacion es un
fendmeno altamente promulgado; segun el corpus de noticias analizado esta no se relaciona
de manera estrecha con la creacion de nuevas iniciativas empresariales, en cambio, se
relaciona mas con el desarrollo de nuevos distritos de innovacion, por lo que se logra develar
un compromiso de la institucion (Ruta N) con la ciudad, al considerarla como un espacio
donde ocurren diferentes actividades innovadoras, pero que no hace parte del proceso
constitutivo de la iniciativa empresarial.

Por otra parte, la utilizacion de otros lugares como referente cognitivo (por ejemplo, Sillicon
Valley), segun Gill y Larson (2014) limitan las posibilidades de construir un yo emprendedor
“real” al intentar introducir y legitimar de manera [exdgena] nuevos valores y actividades
empresariales. Pues deja de lado, supuestos locales y reclamos colectivos sobre realidades
histdricas, socioecondmicas, geopoliticas, de lugar y de género; que son necesarias para que
los emprendedores intencionales realicen su trabajo de identidad al tratar de convertirse en
emprendedores nacientes. En este sentido, una promulgacion de innovacion
descontextualizada en la busqueda de una construccion identitaria “distintiva”, puede
generar a nivel cognitivo una disonancia negativa (o de no pertenencia), lo que condiciona la
accion empresarial de las personas y la manera como estas se auto perciben como
emprendedores (Shepherd & Patzelt, 2018).

Como resultado, seguir orientando exclusivamente los procesos de construccion de identidad
empresarial en la ciudad de Medellin, sobre la base de la busqueda de personas con
cualidades extraordinarias, con iniciativas empresariales de “alto impacto” soportadas en la
creacion de sistemas avanzados y complejos de innovacién, es ignorar la manera como los
emprendedores nacientes (a nivel individual y organizacional), solucionan problematicas
econdmicas y sociales desde lo cotidiano, en otras palabras, las diversas formas en que las
personas construyen socialmente sus identidades, segun sus experiencias personales,
interacciones locales y culturales del lugar donde pertenecen.

En definitiva, consideramos que la teoria de la identidad puede seguir estimulando nuevos
pensamientos en la promocion de un marco de analisis tedrico para la realizacién de mas
estudios empiricos sobre el emprendimiento, en donde podamos construir nuevos caminos
analiticos que nos permitan contextualizar de una mejor manera la iniciativa empresarial en
al menos dos aspectos: primero, la ampliacion de la unidad de analisis en el estudio de la
iniciativa empresarial mas alla del individuo u organizacion, como parte de una practica
social, vista como proceso y no como una actividad econdmica aislada, lo que nos
proporciona una visidn mas matizada de los emprendedores y de sus iniciativas
empresariales, y segundo, estudiar la iniciativa empresarial en diferentes contextos
[organizacional, rural, cultural entre otros], que ayuden a explorar las relaciones entre la
identidad y ciertas practicas sociales en diferentes paises y regiones.
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Anexos

Anexo A
Referencias del corpus

RN (50) Ruta N, 29 de enero de 2013, "¢éQUE SON EMPRENDIMIENTOS DE ALTO IMPACTO?"
RN (56) Ruta N, 30 de julio de 2015, "¢éSU EMPRESA TIENE RETOS EN TEMAS DE INNOVACION?"
RN (89) Ruta N, 2 de junio de 2015, "EMPRENDEDORES DIGITALES SE FORMAN EN STARTUPS ACADEMY"

RN (147) Ruta N, 29 de agosto de 2014, "BID FOMIN Y NXTP LABS BUSCAN A LAS MEJORES
EMPRENDEDORAS DE LATINOAMERICA"

RN (172) Ruta N, 8 de julio de 2015, "CITIES FOR LIFE: LA PROPUESTA DE RUTA N PARA AFRONTAR LOS
RETOS DE LAS CIUDADES"

RN (320)  Ruta N, 26 de octubre de 2016, "ENDEAVOR BUSCA SU PROXIMA GENERACION DE
EMPRENDEDORES DE ALTO IMPACTO"

RN (321) Ruta N, 13 de marzo de 2018, "ENDEAVOR COLOMBIA ABRE CONVOCATORIA PARA SU PREMIO
MUJERES QUE IMPACTAN "

RN (408) Ruta N, 30 de julio de 2018, "INNOVACION SOCIAL PARA CERRAR LAS BRECHAS DE GENERO "

RN (426) Ruta N, 7 de marzo de 2016, "JOVENES DE MEDELLIN SE ENFRENTAN A RETOS DE INNOVACION
EMPRESARIAL"

RN (527) | Ruta N, 6 de febrero de 2015, "RUTA N ESTA LISTA PARA ENFRENTAR LOS RETOS DE MOVILIDAD
EN MEDELLIN"

RN (576) Ruta N, 24 de junio de 2013, "STARTUP WEEKEND MEDELLIN: EMPRENDIMIENTO CONTRARRELOJ"

RN (578) Ruta N, 24 de noviembre de 2015, "STARTUP WEEKEND: 54 HORAS VIVIENDO EN RUTA N"



RN (579) Ruta N, 3 de julio de 2014, "STARTUPS ACADEMY: UNA ESCUELA PARA EMPRENDEDORES"

RN (659) Ruta N, 15 de mayo de 2017, "YA PUEDES APLICAR A RUTA N CAPITAL: FINANCIACION PARA EL
CRECIMIENTO"

1. Docente-investigador del programa de ingenieria industrial; ex director del centro de desarrollo empresarial de la
Universidad de Cérdoba (Colombia), candidato a doctor en administracion universidad EAFIT Medellin. Correo
electronico: jararatl@eafit.edu.co , jararat@correo.unicordoba.edu.co

2. Estudiante investigador en areas administrativas y financieras del programa de ingenieria industrial de la
Universidad de Cérdoba (Colombia). Correo electrénico: ecameloariasO6@correo.unicordoba.edu.co

3. Segun el GEM, se considera un empresario intencional aquella persona que en los préximos tres anos afirma iniciar
una actividad empresarial.

4. Segun el GEM, se considera empresario naciente aquella persona que durante minimo tres meses haya realizado
alguna actividad especifica de creacidon de empresas o que haya pagado algun tipo de remuneracidon a empleados

/propietarios.
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