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Titulo

El valor de la comunicacidn social en la construccion de la identidad corporativa
de empresas basadas en el conocimiento en Argentina

Analisis y propuestas de herramientas de comunicacién para empresas

en su etapa de conformacion

Resumen

En la actualidad existen numerosas politicas en vinculacién y transferencia del conocimiento por parte de las
instituciones publicas de Argentina que buscan trasladar a la sociedad y los sectores productivos los desarrollos y
capacidades que surgen en su seno. Es en ese contexto que surgen y se fomenta la creacidon de empresas basadas
en el conocimiento cientifico tecnolégico (EBC).

Resuelta la iniciativa de conformar una empresa, el equipo emprendedor debe resolver cuestiones de forma
relacionadas con aspectos legales, contables y administrativos. Asimismo, deberdn consolidarse en nuevas areas
de conocimiento que les permitan conformar alianzas estratégicas, conseguir financiamiento, interactuar con
diferentes sectores y actores, darse a conocer a la sociedad, entre otros. Estos cambios ponen en evidencia la
necesidad de una comunicacién sdlida y capaz de adaptarse a los diferentes publicos con los cuales van a necesitar
interactuar. Y estas necesidades muchas veces son resueltas con esfuerzos aislados para solucionar problemas
especificos de comunicacion que impiden que las empresas comiencen a trabajar en una construccion sélida de
su identidad corporativa desde su inicio como empresa.

En el presente trabajo se buscard analizar el contexto y las necesidades comunicacionales de este tipo de empresas
generadas recientemente en el seno de instituciones cientificas de la Argentina fundamentalmente en su etapa
de conformacién, para luego proponer herramientas de comunicacién que puedan sumar a la construccion de
identidad corporativa y afianzamiento de este tipo de empresas que les permita generar un valor diferencial e
incluso, econémico.

Toda la informacién recopilada en relacidén con esta tematica evidencia un nulo desarrollo tedrico del proceso,
transformacién y evolucién de la construccidon de identidad y comunicacién de las EBC. Por este motivo, se
trabajard con una investigacién de caracter cualitativo tomando al menos unas cinco o seis empresas como casos

testigo, entrevistando a referentes en la tematica y analizando documental, procesos y necesidades.

Palabras clave: comunicacidn - identidad corporativa - empresas - conocimiento - Argentina - ciencia - tecnologia -

vinculacién - innovacion.
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Introduccion

Numerosas universidades y centros de investigacion de Argentina, desde hace varias décadas, vienen abordando
de diferentes modos la vinculacion tecnolégica con el fin Ultimo de que la sociedad pueda beneficiarse de los
saberes y desarrollos generados en los laboratorios. Politicas, lineas de accidn e inversion lo demuestran. El
nimero de empresas basadas en conocimiento y como resultante de esa tarea, ha crecido considerablemente
ganando mas fuerza y notoriedad en los ultimos afios.

A grandes rasgos son desarrollos innovativos que dan lugar a iniciativas emprendedoras con una ventaja
competitiva de alto valor agregado y que, en general, en sus sociedades de conformacién incluyen a los
investigadores a cargo del desarrollo. Otro de los grandes diferenciales que tiene la mayoria de empresas de este
tipo frente a otras es la gran dedicacidn, en sus primeros afios de vida, al desarrollo de un producto y no a la
comercializacién, con lo cual todas las acciones y comunicaciones que realice la empresa tendrdn un tinte de
especificidad propia de la actividad.

En su evolucidn, desde el mismo momento en que surge la idea hasta sus primeros cuatro o cinco afios de vida, se
observa en las EBC esfuerzos aislados que dan soluciones a problemas especificos de comunicacion. Sin embargo,
carecen de un abordaje de la comunicacion social en tanto disciplina que les permita realizar una construccion
sélida de su identidad corporativa.

Los esfuerzos aplicados al sistema de innovacidn y el de inversiones en el pais han permitido un crecimiento en el
numero de empresas, pero la realidad y los resultados obtenidos hasta aqui demuestran que aln existe una
importante disparidad en las regiones del pais en las cuales se conforman o crean las empresas. Y el contexto
propicio para fomentarlas toma un rol protagénico.

En este sentido, el presente trabajo final integrador (TFl) propone un alcance a nivel pais o dmbito nacional, para
comprender los recorridos de las empresas en diversas regiones ante diferentes desafios e identificar aquellas
necesidades comunicacionales que permitan proponer herramientas de comunicacién como aporte a un
posicionamiento competitivo. Es decir, insumos tedricos y practicos que favorezcan los procesos de comunicacion
de las empresas basadas en conocimiento cientifico, en sus primeros afios, y fortalezcan la construccién de su
identidad.

Este tipo de empresas no deja de ser una novedad en auge y la escasa o nula bibliografia y abordajes integrales
sobre la comunicacién como una problematica a trabajar, requiere de esta clase de estudio y analisis para avanzar
en esta materia, brindando, en este caso, herramientas para una gestidn sélida de la comunicacién en las empresas
y acercarnos a nuevas lineas de debate e investigacion.

Desde fines del siglo pasado son considerables los desarrollos tedricos que han abierto camino al estudio de la
comunicacién social en relacién con las ciencias empresariales, en tanto ciencia que aplicada correctamente en el
mundo de las empresas puede optimizar el potencial global de la misma. Uno de los referentes en la tematica es
Joan Costa, quien teorizd a partir de su praxis en empresas (primero con consultorias, luego comunicacién visual,
y mas adelante con demandas en cuanto a comunicacion escrita y el manejo de las relaciones y comunicaciones
internas) y de referentes tedricos como Umberto Eco, Abraham Moles, Marshall McLuhan y Gillo Dorfles. Costa
supo priorizar para las empresas conceptos como: imagen, comunicacion, integracion, sistema, cultura,
conocimiento, identidad, entre otros, que trabajados adecuadamente aportan a la misma un valor diferencial.
Asimismo, desarrollé conceptos tedricos que convirtiéo en métodos operacionales para ser aplicados a la practica
empresarial lo cual lo vuelve un teérico imprescindible para abordar este trabajo.

En cuanto al desarrollo del TFI se ha organizado en cuatro partes. En la primera, se define a las empresas basadas
en conocimiento, situdndolas en contexto, entendiendo su entorno institucional y regional y los condicionantes
para su creacién. Asimismo, se evalla el contexto en el cual las empresas se insertan inmediatamente después de
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su creacion, el sistema financiero, las alternativas de crecimiento, puntualizando alli en el principal publico que
van a tener: los inversores.

En la segunda parte, una vez caracterizado el publico y sus modos de relacionarse con las empresas surgen
instancias especificas que hacen que las empresas evidencien una necesidad de comunicacion: sea en productos
o en formas de relacionarse. El andlisis de estas instancias permite entender la mirada de las empresas hacia la
comunicacién social y como la incorporan a su gestion. A su vez, desde una mirada de la accién comunicativa, se
estudia la gran transformacion de los investigadores hasta llegar a emprendedores y cdmo ese cambio personal y
grupal se traduce en el crecimiento de la organizacion.

En una tercera parte, entendida la relacién empresa - comunicacion, se ahonda en las teorias de Costa para
analizar cdmo se construye la identidad en la actualidad y finalmente llegar a algunas ideas propositivas sobre
cémo mejorar.

Por ultimo, el trabajo busca articular la teoria en la practica proponiendo lineamientos y algunas ideas claras sobre
como integrar la comunicacidon social como herramienta y no como necesidad, sobre todo para aquellos
investigadores que estan dando los primeros pasos en emprender.
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PRESENTACION Y CARACTERIZACION DEL PROBLEMA

En Argentina, desde hace varias décadas, las instituciones generadoras de conocimiento cientifico y un sinnimero
de investigadores vienen trabajando activamente en la transferencia de los saberes generados. En tal sentido, se
realizan convenios o contratos de colaboracién con instituciones y empresas, se licencian patentes y otros
derechos de propiedad intelectual, movilidad de recursos humanos y la creacién de empresas, entre otros
(Resolucion C.S. UNL N2: 318/21: Normativa Spin Off).

La creacion de empresas basadas en el conocimiento encuentra su fundamento en investigadores que quieren
llevar su saber mas alla del laboratorio y/o quieren emprender. Por parte de las instituciones cientificas, con
diversas politicas orientadas a tal fin, ven con buenos ojos la creacién de empleo para recursos altamente
capacitados y ademas generan un impacto positivo tanto en el entorno cientifico y académico, asi como también
en el social y productivo.

El concepto de spin-off universitario propuesto por la Universidad Nacional del Litoral (UNL) (Resolucion C.S. UNL
Ne: 318/21: Normativa Spin Off) las define como un tipo especifico de empresa basada en conocimiento (ventaja
competitiva) que surge dentro de una instituciéon desde la cual surge el desarrollo, e involucra a una o varias
personas de un grupo de investigacion o de la institucion de la cual surge (existen muchos casos en el pais que no
incluyen a las instituciones como parte).

Los recorridos son diversos, pero quedan en claro algunas premisas:

- Es prioritario definir un nombre de empresa, que permita nombrarla y dar cuenta de su existencia.
Es uno de los primeros pasos necesarios para la construccién de la identidad.

- Los investigadores comienzan a tener un nuevo rol como emprendedores y socios fundadores.
Cambios en estructura de relaciones y relaciones a partir de nuevo esquema de organizacidn
(empresa conformada) hacen que los méritos académicos no sean suficientes. Asimismo, la
interaccion con diferentes publicos, demanda que los investigadores deban desarrollar y fortalecer
habilidades de comunicacion. Investigadores/emprendedores deben aprender a comunicar sus
desarrollos de diferentes modos y para diferentes publicos.

- Diversas acciones iniciales de la empresa involucran la interaccién con distintos actores y publicos
(investigadores, emprendedores/empresarios, inversores, instituciones productoras de conoci-
miento cientifico, publico o sociedad en general) de diferentes modos y por diferentes canales, lo
que hace necesaria una comunicacién estratégica que dé respuesta a cada linea de accién y sus
objetivos.

- El capital de las empresas generadas, por lo general, no es un producto o servicio en condiciones de
salir inmediatamente al mercado. Los esfuerzos iniciales del equipo emprendedor orientan sus
esfuerzos a conseguir financiamiento para avanzar en sus desarrollos, o a encontrar socios
estratégicos para comenzar produccion.

La informacién recopilada con relacién al tema poco muestra del proceso, transformacién y evolucién de la
construccién de identidad y comunicacidn de este tipo de empresas desde el momento cero. Si bien muchas de
las empresas buscan trabajar con equipos de profesionales que los asesoren o trabajen en términos identidad y
comunicacién, surgen algunos interrogantes: ¢Se trabaja desde el inicio con un plan de comunicacién integral y
estratégico que permita la construccidn de una imagen corporativa? é¢Son conscientes las empresas del gran valor
que esto puede aportar? ¢En qué momento?

Avanzar en el estudio de este problema y entender las necesidades de la empresa en etapas tempranas, permite
proyectar algunas alternativas:
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1. Acompafiar en las empresas desde su conformacién de modo de avanzar en una construccién de
identidad que le aporte solidez y confiabilidad ante la mirada de inversores y aceleradoras de empresas
que les permita obtener el financiamiento necesario. Comunicar para convencer.

2. Visibilizar el rol de la comunicacién y la construccién de la identidad corporativa desde el momento en
que se decide crear una empresa basada en conocimiento cientifico y aprovechando estratégicamente
cada una de las instancias que la empresa deba atravesar, lo cual va a destacar el valor diferencial de la
empresa, afianzando la personalidad corporativa (que da cuenta las relaciones con los diversos
publicos). Comunicar para vender.

Problema

Esfuerzos aislados para solucionar problemas especificos de comunicacién por parte de empresas basadas en
conocimiento generadas recientemente en el seno de instituciones cientificas de la Argentina, lo cual impide que
las mismas comiencen a trabajar en una construccién sélida de su identidad corporativa desde sus inicios.

Causas

1. Variabilidad de los contextos académicos, legales y financieros en la conformacion de estas.
Deja entrever:
- Ausencia de trabajo con equipos de comunicacidn especializados en etapas tempranas.
- Escaso o nulo acompafiamiento de las instituciones de origen en aspectos de comunicacidn.
- Priorizacion de aspectos legales y financieros por sobre lo demas.
2. Los investigadores deben asumir un nuevo rol como emprendedores, debiéndose formar en multiples
aspectos. Lo que provoca:
- Busqueda de soluciones puntuales a problemas aislados y en medida de las necesidades.
- Intermitencias en acciones de comunicacién.
3. No se ve la comunicaciéon como un todo (comunicacién integral, transversal y proactiva).
Lo que deriva en:
- Busqueda de profesionales especificos que puedan solucionar problemas puntuales.
- Poca atencién por parte de la empresa a elaborar un plan de comunicacion con estrategias para el corto,
mediano y largo plazo.

Consecuencias

Ausencia de equipos de comunicacion especificos y formados en la tematica en etapas tempranas.
Carencia de planes de comunicacién.
Desaprovechamiento del gran valor que pueden aportar la comunicacién y la construccion de identidad en
el contexto actual.
4. Soluciones aisladas a planteos de comunicacién puntuales que generan un derroche de recursos y pérdida

de tiempo.

Dificultan que empresas basadas en conocimiento generadas recientemente en el seno de instituciones cientificas

de la Argentina puedan crear una sélida identidad corporativa desde sus inicios.
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Objetivos

Objetivo general

Analizar y proponer herramientas de comunicacidon que aporten a la construccién y el afianzamiento de la
identidad corporativa de empresas basadas en conocimiento generadas recientemente en el seno de instituciones
cientificas de la Argentina fundamentalmente en su etapa de conformacién.

Objetivos especificos

1. Favorecer los procesos de comunicacién en la instancia de conformacion de empresas basadas en
conocimiento cientifico.

2. Fortalecer la construccion de identidad de empresas basadas en ciencia a partir de su esencia de marca y
aprovechando los diferentes medios y recursos a partir de herramientas de comunicacién especificas.
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ENCUADRE DEL PROYECTO

Justificacion

Actualmente la transferencia del conocimiento generado en el seno de las instituciones cientifico-tecnolégicas de
Argentina se realiza, por mencionar algunos, a través de convenios o contratos de transferencia con instituciones
y empresas, licencia de patentes y otros derechos de propiedad intelectual, movilidad de recursos humanos entre
universidades y empresas y la creacién de empresas a partir de desarrollos cientificos y/o tecnoldgicos surgidos
en el seno de las instituciones.

En el pais el contexto para la creacidon de empresas basadas en ciencia es muy diverso debido a la disparidad en
las instituciones para generar politicas y estructuras que acompafien el proceso de creacién, la escasez de
financiamiento y capital que apoye iniciativas de este tipo, entre otros. En el caso de la regidn litoral-centro existe
un ecosistema cientifico tecnolégico fortalecido por la alianza de instituciones abocadas a la 1+D, entidades
gubernamentales, financieras y productivas que forman un contexto propicio que fomente la creacidn de este tipo
de spin-off. Incluso, desde la misma Universidad Nacional del Litoral en 2021, ha implementado mediante
Resolucion de Consejo Superior una reglamentacion de empresas de este tipo en el seno de la institucién
(Resolucion C.S. UNL N2: 318/21: Normativa Spin Off).

A pesar de esta diversidad en el contexto, es considerable el nimero de empresas basadas en ciencia que se han
creado en los Ultimos afios. Y, si bien en todos los casos se plantean cuestiones prioritarias relativas a los aspectos
legales y econdmicos, existe un nulo desarrollo tedrico sobre el abordaje comunicacional de la empresa en etapas
tempranas. Son momentos en los cuales el investigador debe asumir un nuevo rol como emprendedor, ya no se
tratara sdélo de explicar un desarrollo cientifico o tecnoldgico, sino de que la sociedad entienda su beneficio, de
que inversores y socios estratégicos entiendan de sus ventajas competitivas, y habrad que moldear y adaptar el
discurso. La comunicacion de estas spin-off demandara la conjuncién de diferentes ramas de la disciplina como la
comunicacién de la ciencia, el marketing y la comunicacién de identidad corporativa (comunicacidn interna y
externa). La comunicacion se torna un factor clave para generar valor.

La decisidon de trabajar un abordaje a nivel pais radica en el interés de ir mas alld de un contexto local y poder
analizar diversas realidades y contextos que permitan visualizar las diferentes necesidades comunicacionales y
desafios en torno a la comunicacién a los que se enfrentaron y enfrentan los equipos emprendedores para luego
proponer herramientas de comunicacién que puedan aportar al posicionamiento competitivo y construccion de
identidad corporativa de este tipo de empresas.

Antecedentes

La apuesta por transferir sus desarrollos y conocimientos por parte de las instituciones abocadas a la ciencia y
tecnologia en los Ultimos afios en la Argentina ha propiciado la creacién de un entorno de nuevas politicas,
herramientas e instituciones, entre otras lineas de accion, que aporten a tal fin. Y es en este panorama general,
que la creacién de empresas a partir de esos desarrollos y con los investigadores como parte del equipo
emprendedor, gana un especial interés.

Paulatinamente se viene observando cédmo se va fomentando la politica emprendedora dentro de las
universidades, generando espacios de intercambio y encuentro entre emprendedores e inversores, propiciando
la creacidn de empresas entre sus integrantes. Suman en las instituciones generadoras de conocimiento y las
oficinas de transferencia, las normativas afines a la transferencia del conocimiento, acuerdos de propiedad
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intelectual, generacién de nuevas empresas, lineas de financiamiento estatales, la busqueda de y trabajo con
inversores; y la creacién de aceleradoras de empresas, entre otros.

Asimismo, existen muchos desarrollos que referencian a la comunicacidn e identidad corporativa de empresas en
general, pero son casi nulos los desarrollos sobre la tematica que aborden la metamorfosis de un investigador a
investigador/empresario, de un desarrollo cientifico o tecnoldgico o a un producto comercial o de un grupo de
investigacién a empresa.

Para dar marco a un contexto diverso y marcado por diferentes realidades, se propone el trabajo con empresas
basadas en conocimiento cientifico tecnoldgico e integradas por investigadores para dar cuenta de los contextos
institucionales, las diferentes alianzas, los marcos regulatorios; y a partir de alli ahondar en los desafios de
comunicacion que debieron afrontar los investigadores/emprendedores a niveles personal y de empresa, equipo
de trabajo, comunicacién del desarrollo y construccién de identidad de la empresa.

Si bien no se ha encontrado al momento de iniciar el presente trabajo un relevamiento formal a nivel pais que dé
cuenta del numero total de EBCs generadas en los uUltimos afios, a partir de un relevamiento realizado con
referentes en la temdtica, se trabajara con una muestra de casos (a través de entrevistas y otros materiales
documentales). Esta muestra estard compuesta por al menos cinco o seis empresas surgidas en diferentes puntos
del pais y relacionadas con diferentes instituciones cientifico-tecnoldgicas.

Contexto

Tal como define Joan Costa (Costa, 1999:15) “la comunicacidn es accion y la accidon es comunicacion”, al punto
qgue la comunicacién se impone como vector estratégico y el sistema nervioso central de las organizaciones.

Las empresas basadas en conocimiento son un tipo especifico de organizacién que hace de un determinado
conocimiento cientifico o técnico su ventaja competitiva. Es comun que el tipo de empresas analizadas suela tener
algun vinculo con las instituciones promotoras y cuenten, ademas, entre sus integrantes con parte del equipo
investigador.

El hecho de que estas empresas generalmente no estén orientadas a la venta de productos o servicios desde el
momento inicial les da una particularidad y aspectos diferenciales. Y la comunicacidon e identidad se van
entretejiendo como respuesta a necesidades puntuales, pero en general nunca pensados de manera integral,
como un instrumento estratégico que aporte valor diferencial e, incluso, econdmico. Y es asi como se ven, por
ejemplo, desarrollos de marca visual (y naming), generacidn de video pitch o creacion de paginas webs y espacios
en redes sociales orientados a demandas o necesidades aisladas sin que guarden relacion con los demds aspectos
de la identidad.

Si bien la comunicacién y construccién de identidad de las organizaciones cobrara fuerza y ganara solidez con el
paso del tiempo, comenzar a trabajar sobre ellas desde el inicio aportard un valor intangible a la empresa. Para
una mejor esquematizacion, se propone tomar el “Esquema de trabajo de proyecto EiBTS (Empresas Innovadoras
de Base Tecnoldgica)” desarrollado por Madariaga (en Simén Elorz, 2003:32) para el cual se proponen tres etapas
bien marcadas previas a la generacién de la empresa: 1. Idea, 2. Proyecto y 3. Empresa creada.
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Imagen 1.
Esquema de trabajo de proyecto EiBTS (Empresas Innovadoras de Base Tecnoldgica).
Fuente: Figura modificada de documento de Madariaga (en Simdn Elorz, 2003:32).

Las diversas acciones que se deberd atravesar en cada una de estas etapas conllevan estrategias especificas ligadas
a disciplinas derivadas de la comunicacion tales como comunicacidon corporativa, comunicacidn cientifica,
marketing, naming, branding, entre otros. Asimismo, se apuntara a diversos ejes como las relaciones institu-
cionalesy las comunicaciones internas y externas de acuerdo con diferentes aspectos vinculados a la comunicacion
con los diferentes publicos (inversores, comunidad cientifica, sociedad en general, etc.) y canales.

Y seran organizaciones con misidn, vision, valores y objetivos propios.

Todo este entramado es lo que construirad y guiara la comunicacion e identidad de estas empresas. “No se trata
de que las empresas puedan elegir entre un gran abanico de herramientas especializadas (relaciones publicas,
publicidad, promocién, marketing, disefio, lobbing, patrocinio, etc.) sino en cdmo dominar ese arsenal de técnicas
de modo unificado y eficiente” (Costa, 1999:14).

“Vivimos en entornos complejos, sociedades muy participativas y exigentes, mucha rivalidad competitiva y hasta
con demandas contradictorias por parte de los diferentes publicos. Por ello, una adecuada gestién de la
comunicacion se constituye en un factor critico para el éxito empresarial” (Morzan, Damiani, 2022).

Marco Teorico

El campo de la comunicacién social que se ocupa de la comunicacién de empresas y organizaciones se denomina
comunicacién corporativa o institucional. Podemos definir a la comunicacién corporativa, empresarial u organiza-
cional como “el conjunto de decisiones materializadas en distintas acciones, para que una organizacion alcance
sus objetivos planteados en términos de obtener mds valor (una marca fuerte) y reconocimiento (mejor imagen
corporativa a corto plazo y mejor reputacién corporativa a largo plazo)” (Retos Directivos, 2022).

Joan Costa (en Costa, 1999:109) propone a las acciones y la comunicacién de una empresa como una misma cosa.
Plantea que “actuar y comunicar es lo mismo” en el sentido de que cuando una empresa realiza acciones estd
comunicando (sea o no intencional y consciente) y cuando comunica, esta implicitamente actuando e interac-
tuando. La comunicacién es la que se impone como el vector estratégico y el sistema nervioso central de las
organizaciones. “Toda empresa se encuentra en comunicacién consigo misma y directa e indirectamente, con su
entorno. Y del mismo modo, toda empresa irradia una imagen a sus publicos. Lo quiera, o no, lo sepa o no” (Joan
Costa, 2009:44). Por este motivo la comunicacion de una empresa adquiere tanta importancia como los productos
o servicios que ofrece.

El hecho de que las empresas se sitlen en entornos complejos, de cambios constantes y en expansién, con
sociedades muy participativas y exigentes, mucha rivalidad competitiva y hasta con demandas contradictorias por
parte de los diferentes publicos, exige una adecuada gestidén de la comunicacion, con claras formas de relacionarse

CARRERA DE ESPECIALIZACION EN VINCULACION Y GESTION TECNOLOGICA - 14



TRABAJO FINAL INTEGRADOR - Jesica Damiani

y actuar (Morzan, Damiani, 2022). Las empresas (-y aplica particularmente para las basadas en conocimiento-)
necesitan generar estrategias para una cultura que no necesariamente es la de la produccién, sino la de las
relaciones, el conocimiento y la gestidn eficaz de las comunicaciones y la informacién (en Costa, 2009:13).

La comunicacion corporativa sera transversal a todas las acciones y politicas de la empresa, integral en la manera
de gestion interrelacionada, equilibrada, y proactiva, en el sentido que demandara una planificacién estratégica
de acciones. Y se basara en “tres grandes polos:

- relaciones institucionales, las grandes decisiones politicas y estratégicas orientadas a los accionistas,
los mercados de capitales, las instituciones, absorciones, privatizaciones, acuerdos internacionales,
estrategias de identidad y de imagen corporativa, proyectos a medio y largo plazo;

- comunicaciones internas, con las exigencias de cambios culturales que afecten a todos los empleados
y colaboradores; los requerimientos nuevos de comunicacidn organizacional; las demandas de calidad
generalizada; todas aquellas actividades culturales y comunicacionales, en fin, que fomentan los
nuevos valores y son el soporte de la imagen;

- comunicaciones externas con su creciente diversificacion y especializacién en funcién de las estrategias
de marketing, imagen de marca y naming, los productos, los servicios, los clientes, las tipologias de
publicos, los segmentos emergentes, las contratendencias sociales, las relaciones de la empresa con
su entorno préximo y con la opiniéon publica en general” (Costa, 2009:14).

Como se viene mencionando, la comunicacion es indispensable para generar valor. “La identidad corporativa es
un sistema de comunicacidn que se incorpora a la estrategia global de la empresa, y se extiende y esta presente
en todas sus manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones. La identidad se presenta asi, en primer
lugar, como la unidad de estilo de las comunicaciones corporativas dentro de la diversidad de sus componentes.
La consistencia de los componentes de la identidad que integran el “sistema”, y que son sistematicamente
utilizados por la empresa a través del tiempo y los soportes materiales, es la base de su notoriedad, su valoracion
y su fijacion en el imaginario colectivo (Costa, 2009:202).

La comunicacidn corporativa y la construccion de identidad para empresas basadas en conocimiento cientifico,
por su especificidad, demandardn la integracion de diversas areas especificas del conocimiento. El impulso de
crear empresas a partir de desarrollos e investigaciones surgidos en el seno de instituciones cientifico-tecnoldgicas
tiene su fundamento, entre otras cuestiones, en que se crea empleo para recursos altamente capacitados y
repercuten notoria y positivamente en el entorno no sélo social y productivo sino en el cientifico y académico.

El concepto de spin-off universitario se aplica para definir un tipo especifico de empresa basada en conocimiento
(ventaja competitiva) que surge dentro de una institucion desde la cual surge el desarrollo, involucra a una o varias
personas de un grupo de investigacion o de la institucidon de la cual surge, y produce bienes o servicios de alto
valor agregado, entre otros.

En la ciudad de Santa Fe y, mas precisamente en la Universidad Nacional del Litoral, se ve en la creacién de los
spin-off una fuente de grandes posibilidades, al punto de generarse una normativa que regula su creacién®. Para
la elaboracién de la misma “se analizaron normas internacionales, nacionales, papers cientificos, doctrina, casos
destacados de Universidades extranjeras y nacionales, experiencias propias y recomendaciones de oficinas de
vinculacion referente, entre otros” (Resolucion C.S. UNL No: 318/21). Esta casa de estudios ha logrado conformar
un ecosistema emprendedor y de innovacidon que cuenta con varias incubadoras de empresas, un parque
tecnoldgico y una aceleradora de empresas, a la vez que una amplia red de trabajo con instituciones publicas y
privadas para favorecer la transferencia y la creacién de empresas.

1 Normativa Spin off, aprobada mediante Resolucion de Consejo Superior de fecha 11 de noviembre de 2021.
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Pero la apuesta a la creacion de este tipo de empresas es muy diversa en las diferentes instituciones generadoras
de conocimiento de la Argentina. En algunos casos se han desarrollado normativas que regulan e incluso fomentan
el proceso de creacién, pero en otros, la ausencia de marco regulatorio y el poco acompafiamiento de las
instituciones, provoca que la conformacion de la empresa deje a la institucién de origen fuera. Tampoco existe en
la actualidad una Unica definicidn de empresa basada en el conocimiento cientifico y tecnolégico y las definiciones
existentes suelen enmarcarse en reglamentaciones o lineas de accién institucionales diversas. Incluso, en algunas
definiciones conceptuales también se incorpora el término “innovacion tecnolégica”.

En el presente trabajo y con el fin de no limitar el nimero de casos y contextos a analizar, se propone tomar como
base las empresas basadas en conocimiento cientifico y tecnoldgico. Ante la gran diversidad de conceptos para
denominar y definir a estas empresas, se tomard como primera referencia el concepto planteado en la
Reglamentacion de spin-off de UNL (Resolucion C.S. UNL No: 318/21) donde se define este tipo de empresas como
“organizacion productora de bienes y/o servicios, que se basa en la aplicacién sistematica de conocimientos
técnicos y cientificos; convirtiendo el conocimiento en su ventaja competitiva”. Asimismo, Hugo Kantis (Kantis,
2022) amplia un poco mds el concepto por el cual refiere a organizaciones creadas en base a conocimiento
innovativo surgido de actividades de 1+D llevadas a cabo al interior o en vinculacién con instituciones de ciencia,
tecnologia e innovacion (o con empresas), que existe y circula a través de otras actividades (de estas organiza-
ciones), dando lugar a nuevos desarrollos e iniciativas emprendedoras que poseen una ventaja competitiva e
innovadora de alto valor agregado. Vamos a sumar ademds a esta definicién el hecho de que el equipo
emprendedor podra estar integrado por alguno de los investigadores que participd del desarrollo.

Este ultimo factor no es menor, ya que dotara a la empresa de una cualidad especifica que serd necesaria al
momento de planificar la comunicacidn de la empresa. “Un tema clave reside en la capacidad de conversion de
conocimiento, la cual se manifiesta a través de tres elementos: la conceptualizacién y visualizacién de las
aplicaciones de conocimiento generado dentro de la organizacién, la configuracién y el disefio de productos
potenciales y la incorporacion e integracion del conocimiento en los productos (Zahra et al., 2007). Comparada
con una spin-off de origen empresarial, es altamente probable que la spin-off universitaria —para el presente caso
de estudio, la EBC— presente limitaciones en las competencias empresariales en campos distintos como la gestion
y el marketing, entre otras capacidades (Masili y Curina, 2018)” (en Brandi, 2022:7). Y. por sus requerimientos
especificos, cuanto antes se evidencie y se empiece a trabajar la comunicacidn estratégica de la empresa, mayores
seran los beneficios obtenidos.

El rol de la comunicacién en la formacién y gestion de la nueva figura del investigador como emprendedor también
serd relevante. "Los empresarios de sectores basados en el alto conocimiento estdn motivados por algunas razo-
nes que no coinciden plenamente con las de los empresarios de sectores convencionales. Con respecto a estos,
los primeros estan menos motivados por razones financieras y por la influencia de modelos inspiradores de la
actividad empresarial, y resultan mds motivados por el deseo de poner en practica sus conocimientos” (Kantis y
Angelelli, 2006: 249).

"Transformar al investigador tradicional en investigador moderno con formacion en emprendimiento, innovacion
y transferencia propiciara no sélo el incremento de las iniciativas empresariales promovidas por ellos, aumentando
el volumen de empresas basadas en el conocimiento, sino que ademas, y mas interesante, mejorara la relacion
universidad-empresa que redundara, probablemente, en avances del tejido empresarial existente hacia posicio-
nes de mercado de mayor valor afladido, mas sostenibles y sdlidas en el tiempo” (Domingo y Herrero Villa, 2020).
Diferentes posturas acerca de esta figura generan controversias en torno al planteo de si el investigador puede
ejercer este rol de emprendedor de manera acertada o qué sucede con su carrera de investigador. Lo cierto es
que, en su nuevo rol, el investigador debera adquirir habilidades y herramientas que le permitan posicionarse
firmemente en el mundo de los negocios.
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Metodologia/Acciones

Para el presente estudio se propone:
=> Analizar los factores institucionales que giran en torno a la creacion de las EBC.
- Relevamiento de fuentes de informacién, reglamentaciones y resoluciones de las diferentes
instituciones del pais.
= Evaluar cudles son los requerimientos comunicacionales que deben cumplir las empresas recién
conformadas.
- Relevamiento cualitativo mediante entrevistas con Aceleradoras, inversores y empresarios.
= Identificar cudles son las prioridades de comunicacién que establecen los nuevos emprendedores.
- Relevamiento cualitativo mediante entrevistas con investigadores/emprendedores a partir de
una muestra de estudio distribuida por Argentina que dé cuenta de diferentes contextos.
=> Relevary analizar los diferentes productos comunicacionales que se generan en la etapa de conformacién.
- idem punto anterior.
=> Estudiar la presencia o ausencia de un plan de comunicacidn en etapas de conformacion.
- idem punto anterior.
=> Analizar y estudiar los publicos de este tipo de empresas.
=> Analizar y estudiar los canales por los que las empresas van a comunicarse con los distintos publicos.
- Paralos tres puntos anteriores se trabajara en el estudio y andlisis de casos y todo lo relevado en
el primer objetivo.
=> Evaluar diferentes herramientas de comunicacidn para cada instancia.
=> Valorar de qué modo la comunicacién puede sumar a la construccion de identidad en las empresas en
formacion.
=> Proponer herramientas de comunicacion que contribuyan a la construccién de identidad en etapas
tempranas.
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PARTE #01. Las EBC en accion

Se ha mencionado ya cdmo la comunicacidn en las empresas se vuelve inseparable de la accién, imponiéndose
como “vector estratégico y sistema nervioso central de las organizaciones” (Costa, 1999: 15). El enfoque integral
de estas dos cuestiones a través de un planteo estratégico es lo que otorgara a la empresa el poder de dominar
los recursos relacionales a los que se enfrenta y a partir de ello construir una identidad sdlida.

Cada una de las EBC, spin-off o start-ups?, presenta un recorrido muy distinto, condicionado por la tecnologia
desarrollada, pero también por los recorridos de vida y de formacidon de los equipos, de los entornos
institucionales y la geografia donde se generan los desarrollos y las ideas, de la planificacién y la perseverancia
(muchas cosas siempre pueden fallar), de los advisors® (asesores) que las puedan acompafiar y de unas enormes
ganas de emprender de quienes toman la iniciativa.

Asimismo, la otra parte importante de que estas empresas abran camino y sigan creciendo, viene dado de la mano
de los inversores. Si bien no serd el Unico, a partir de las entrevistas realizadas se pudo determinar que éste es el
principal publico al que apuntan estas empresas en sus primeros afios de vida. Y aqui unos de los interrogantes
gue se abrieron es épor qué estos publicos (inversores, advisors, etc.) deciden dar su apoyo y tiempo a una
determinada empresa y no a otra?

En los préximos apartados se abordara con mds detalle cada uno de estos grupos y sus contextos, para luego
profundizar en el abordaje de la comunicacidn y en el analisis de porqué su transversalidad en las relaciones de la
empresa es relevante. Pero la elaboracién de este escrito no hubiese sido posible sin el conocimiento de primera
mano que brindaron algunos de sus actores clave, por lo que se abordd una investigacién cualitativa focalizada en
comprender los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en
relacidn con su contexto.

Para conocer mas acerca de las empresas y sus diversos recorridos, se ha conversado con Diego Comerci de
Chemtest, Osvaldo Spontén y Leonardo Cristaldo de Homo Foods, Alberto Ramos de Untech, Gustavo Sosa de
Inbioar, Carlos Pérez de BioHeuris, Sebastian Cavalitto y Gastén Ortiz de Bamboo Biotech y Milagros Biirgi, Marcos
Oggero y Matias Depetris de BioSynaptica.

Se trabajd con entrevistas semiestructuradas. Si bien se partié de un esquema que buscaba abordar cuestiones
como los factores institucionales que giran en torno a la creacidn de las EBC, los publicos, los requerimientos
comunicacionales que deben priorizar, las prioridades de comunicacién que establecen los nuevos
emprendedores, los productos comunicacionales que se generan en la etapa de conformacién y los canales por
los que las empresas van a comunicarse con los distintos publicos, cada una de las entrevistas fue aportando
diferentes matices de acuerdo al relato de los entrevistados.

La eleccién de la muestra fue por oportunidad y en todos los casos se entrevistd al menos a uno de los socios que
provenian del mundo de la investigacion. Todas las entrevistas se realizaron en un marco de confidencialidad entre
las partes, ya que se buscaba poder hablar abiertamente sin restricciones de ningun tipo. Por tal motivo, se acordd
no citar las fuentes salvo en casos excepcionales y se trabajo las citas sin puntualizar en quién las dijo, tal como
ademas se contempla en las normas APA para trabajos de investigacion.

Asimismo, fueron testimonios invaluables los de Daniel Scacchi (gerente general y director de innovacion de
Aceleradora Litoral), Maria Agueda Andersen (comunicacidn del Concurso IB50K) y Matias Peire (fundador y CEO
de Grid Exponencial -GRIDX-) por su rol fundamental y conocimiento acerca de la generacién y acompafiamiento

2 A los fines de variar el término, a lo largo del trabajo también se referira a las EBC como spin-off o startups en los casos que el uso
de estos términos sea correcto con la idea o la definicién expresada.

3 En el desarrollo del presente trabajo, se utilizaran algunos términos provenientes del inglés que son muy comunes en la tematica.
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en las primeras instancias en la creacién de las EBC. Para completar el perfil inversor y conocer mas sobre este
publico, se trabajé con podcasts de entrevistas a inversores de compafiias que operan en Latinoamérica.
A medida que se desarrolle el tema se irdn presentando sus aportes.

Financiamiento de empresas basadas en el conocimiento. Panorama internacional

En la actualidad, factores como la alta calidad de los recursos formados dentro de las instituciones de ciencia,
tecnologia e innovacidn, la produccidon de conocimiento y desarrollos tecnoldgicos innovadores que se dan en
estas instituciones acompafiados de un creciente interés por la vinculacidén tecnoldgica y el crecimiento y
fortalecimiento de un ecosistema cada vez mads especializado, contribuyen de manera notoria a la creacién de
empresas basadas en el conocimiento dentro del territorio nacional.

Es asi como Argentina, en estos ultimos afios, se ha convertido en uno de los principales paises a nivel
latinoamericano en la generacidon de este tipo de empresas (entre los que se encuentran Brasil, México y
Colombia) y se posiciona como uno de los lideres en la regién en lo que respecta a start-ups agrobiotecnoldgicas.
Ahora bien, la escasa inversidn y fomento a la cultura de capital de riesgo en esta parte del continente frente a
una alta necesidad de agilizar y acelerar los procesos de transferencia tecnoldgica en las instituciones abocadas a
la ciencia complejizan el panorama.

Por ello, para que estas empresas continden gestandose e incluso desarrolldndose, ademas del conocimiento y
los recursos altamente calificados, es necesario un entorno que las acompaiie y las haga crecer permitiéndoles
atraer y levantar capitales privados.

Este sistema de financiamiento no sélo debera contar con diversos instrumentos de financiamiento como capital
semilla, inversores angeles, capital de riesgo, entre otros, sino que ademas debera contar con articulaciones y un
apoyo integrado de programas publicos de financiamiento, ventajas impositivas, e instituciones que ademas
brinden facilidades, capacitacién y apoyo a las empresas, como incubadoras, aceleradoras y programas de
mentoreo. Ademas, y seglin todo lo relevado, mejores politicas, un marco legal y reglamentaciones en cuanto a la
transferencia de tecnologias, la creacién de spin-off universitarios y la proteccidon de los resultados de la
investigacidn, nutrirdn al sistema aldn mas.

“De manera complementaria, debe existir una cadena de financiamiento emprendedor completa y dotada de
recursos. Simplificadamente, esto incluye financiamiento en etapas de capital semilla%, disponible principalmente
através de fondos publicos, incubadoras, aceleradoras, inversores angeles y fondos de capital de riesgo enfocados
en el periodo de ideacidn y gestacidn del proyecto empresarial (Gonzalo et al., 2022a). Le siguen las distintas
series/rondas de inversidon que aportan los fondos de capital de riesgo, sea en etapas mas tempranas o de
escalado. Finalmente, la cadena se completa con un mercado de capitales que permita la apertura de capital por
parte de los emprendimientos (la referencia clasica es el NASDAQ de los EUA)” (Gonzalo, O’Farrell y Mendoza,
2023:5-6).

4 Se refiere a una forma inicial de financiamiento proveniente generalmente de inversionistas angeles (personas individuales o
grupos de personas que proporcionan capital financiero, generalmente proveniente de su propio dinero) o fondos de inversién
proporcionados a EBC en una etapa temprana de su desarrollo.
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Ciclo de financiamiento de una start-up
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*IPO es una heramienta utilzada para salir al mecado publco.
Imagen 2.
Proceso de escalado de emprendimientos de base cientifica por parte de los fondos de capital de riesgo con el ejemplo de una
empresa biotecnoldgica de EUA.
Fuente: Figura modificada de documento Fundar con base en Startupeable (Gonzalo, O’Farrell y Mendoza, 2023:6).

Este grafico, en los términos de este abordaje, no sélo muestra un ejemplo de todas las posibles instancias en una
cadena de financiamiento, sino que ademas esquematiza con claridad todas las instancias de exposicidn y trabajo
que deberan abordar las empresas en términos de comunicacién, antes de llegar a la etapa de comercializacion
de un producto sea a través de un modelo B2B o B2C. Este recorrido, ademds, termina por dejar en evidencia a
los inversores como uno de los primeros publicos a los que deberd enfrentarse la empresa y hay que considerar
que a medida que se va avanzando en estas instancias, la comunicacidn se va complejizando y haciéndose mas
especifica.

"Los paises latinoamericanos, si bien alin no representan un volumen significativo dentro de la industria global de
capital de riesgo, han avanzado en diversas intervenciones y estrategias de apoyo" (Gonzalo, O’Farrell y Mendoza,
2023:5). Sumado a esto, los tiempos que suelen tener en el desarrollo de un producto, sobre todo las empresas
relacionadas a la salud, pharma y biotecnologia (sector fuerte en Argentina, ademas), suelen ser periodos largos,
de muchos afios. Y aqui es cuando el rol de las aceleradoras y venture capital en etapas iniciales es clave. No sélo
realizando una inversién, sino acompafiando con asistencia para el escalado de las EBC. Operan como actores
claves, que acompanian su transformacion, preparandolas asi para una préxima ronda de inversion en cadenas de
financiamiento mas profundas que actualmente se encuentran en el mercado internacional.
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Esta necesidad de internacionalizarse, a futuro, también va a repercutir en los modos de hacer y comunicarse de
la empresa. Cuanto antes comiencen a prepararse y a formarse en este objetivo, mas simple sera su insercién en
el mercado venidero.

Politicas publicas para emprendedores y el sistema de financiamiento en Argentina

Dar contexto a las EBC en Argentina implica hablar de lo publico y lo privado, de un Sistema Nacional de Innovacién
donde se genera el conocimiento y capital humano calificado y también de un sistema de financiamiento que es
sustentado por ambos sectores, pero donde también es necesaria una apuesta privada a mayor escala.

M3s de tres décadas de trabajo articulado, entre instituciones y actores, contribuyeron a un proceso que da origen
y sustenta la creacidn de empresas basadas en el conocimiento generando politicas desde el Estado y articulando
lineas de accidn con el sector privado. Tal como resefia la publicacidn “Financiamiento de start-ups agrobiotecno-
légicas en Argentina” se inicia en los ‘90 del siglo pasado con una politica de Estado que pone en relevancia la
innovacién en el pais con la creacién del Ministerio de Ciencia y Tecnologia de la Nacidn (MINCYT). Asimismo, es
una época marcada por la creacidn de algunas Unidades de Vinculacion Tecnolégicas (UVTs)® en instituciones de
ciencia y tecnologia, fortaleciendo las experiencias de vinculacidn entre los sectores publico y privado.

Sumaron en este recorrido una mayor inversidén en ciencia que apuntalé mds y mejores desarrollos, la sancién de
leyes como la Ley de Patentes de Invencién y Modelos de Utilidad (Ley 24572), la Ley de Apoyo al Capital
Emprendedor (Ley 27349), entre otras.

“A grandes rasgos, las politicas orientadas a fortalecer incubadoras y programas de emprendimiento emergieron
en la Argentina en la década de 1990, lideradas principalmente por el Ministerio de Ciencia y Tecnologia de la
Nacién. Adquirieron mayor densidad institucional y diversidad de actores en los 2000 y se consolidaron
institucionalmente en la década de 2010 con la Ley de Apoyo al Capital Emprendedor y el lanzamiento del Fondo
Fiduciario para el Desarrollo del Capital Emprendedor (FONDCE) en el dmbito del entonces Ministerio de
Producciéon como hitos mds relevantes” (Gonzalo, O’Farrell y Mendoza, 2023:13). A su vez, la creacion vy
conformacién de UVTs y oficinas de vinculacién y transferencia tecnoldgica en las Universidades propicié el trabajo
colaborativo en redes, dando lugar a la creacion de la Red de Vinculacién Tecnolégica de las Universidades
Nacionales de Argentina, RedVITEC, por ejemplo.

A continuacion, se replica una linea de tiempo también presente en el antes trabajo mencionado donde se hace
un interesante recorrido de los principales hitos en cuanto a la generacion de instrumentos publicos:

3 la Ley de Promocion y Fomento de la Innovacion Tecnoldgica N° 23877 (sancionada en 1990), en su articulo 5° promueve: "Las
instituciones oficiales de investigacion y desarrollo que adhieran a la presente ley, quedan facultadas para establecer y/o contratar
unidades de vinculacién, con la finalidad de que dispongan de una estructura juridica que les permita una relacion mas agil y
contractual con el sector productivo de bienes y/o servicios", a partir del cual se instd a la creacidn y habilitacion de las Unidades de
Vinculacion Tecnoldgica en el pais.
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Cronologia de instrumentos publicos destacados
La construccion de la cadena de financiamiento de emprendimientos de base tecnoldgica y cientifica en Argentina.
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Imagen 3.

Cronologia de instrumentos publicos destacados

Fuente: Figura modificada de documento Fundar con base en Gonzalo, M., et al., 2022a y un relevamiento propio (Gonzalo,
O’Farrell y Mendoza, 2023:14).

Lejos de poner en discusidon en este estudio las causas, estas politicas permitieron un desarrollo de 1+D muy
marcado en cuatro jurisdicciones del pais como lo son la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA) y las provincias
de Buenos Aires, Santa Fe y Cordoba. Se incorporan a este gran grupo algunos focos en Mendoza, Bariloche y
Tucuman. No obstante, esto provocd un nucleo de desarrollo muy potente en la regién centro del pais que fue
acompafiado con un ecosistema de instituciones, empresas y politicas provinciales.

Por tomar un ejemplo de la regién centro, en la provincia de Santa Fe existen numerosas instituciones que trabajan
y apoyan con diversas lineas de accion el desarrollo emprendedor. Aqui podemos destacar la labor de las politicas
y financiamiento otorgado por el Estado provincial, la presencia de instituciones como el Consejo Nacional de
Investigaciones Cientificas y Técnica (Conicet), el Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (Inta) y el Instituto
Nacional de Tecnologia Industrial (Inti), las Universidades Nacionales del Litoral, Rosario y Tecnoldgica, las
incubadoras de empresas, el Parque Tecnoldgico del Litoral Centro SAPEM (PTLC), el Polo Tecnoldgico de Rosario,
el Centro Tecnoldgico CIDETER, agencias de desarrollo, Aceleradora Litoral, SF500, CITES, Glocal y otros fondos
inversores, entre otros.

En tal sentido, y tal como sefiala el trabajo de Gonzalo, O’Farrell y Mendoza “es clave trabajar con las universidades
para fortalecer las capacidades cientificas, pero mas aln las de vinculacién tecnolégica y creacién de EBC. Existe
consenso también en torno a que una forma de hacer esto es tomando como ejemplo casos exitosos en el pais,
entre los que se destaca por ejemplo la Universidad Nacional del Litoral: “El modelo de la UNL es un faro dentro
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del sistema. La forma de organizacién de la aceleradora, cémo permiten la instalacion de empresas dentro del
campus, es disruptiva dentro del sistema universitario argentino. Es un modelo que deberiamos exportar
internamente (Responsable de vinculacidn tecnolégica de una universidad, comunicacion personal, abril 2023)“
(Gonzalo, O’Farrell y Mendoza, 2023:40-41).

Refuerza esta idea el hecho de que en el afio 1992 se crease, en Santa Fe, Zelltek, la primera empresa
biotecnolégica del pais surgida dentro del dmbito de una universidad. Zelltek fue fundada por los investigadores
Marina Etcheverrigaray y Ricardo Kratje y el empresario biotecnoldgico Marcelo Daelli e incubada dentro de la
Universidad Nacional del Litoral. Por ese entonces, la Universidad ya contaba con una Oficina de Servicios a
Terceros dependiente de la Secretaria de Investigacidn Cientifica y Tecnoldgica y venia trabajando en experiencias
de vinculaciéon tecnoldgica y capacitacion de recursos humanos especializados, que afios después fueron base
fundamental para la creacidn del Centro para la Transferencia de los Resultados de la Investigacion, Cetri Litoral.
Asimismo, la UNL es parte integrante de la recientemente creada (en junio del 2023) Red de Spin Off Universitarias
(Red SOU), junto a la Universidad Nacional de San Martin (UNSAM) y la Universidad Nacional de la Plata (UNLP).
Esta Red interuniversitaria tiene como premisa impulsar programas de entrenamiento, financiacion y otras formas
de colaboracidn tendientes a fomentar la creacién y promocion e incrementar la creacién de spin-off universi-
tarios, a partir de desarrollos e investigaciones de estas universidades, a su vez que fortalece la cultura emprende-
dora ante los diferentes retos de los procesos innovativos en la region.

El trabajo en red propicia que las instituciones creadoras de conocimiento cientifico no sélo normalicen los
procedimientos sobre cdmo hacer transferencia, sino que ademds comiencen a desarrollar un marco normativo
comun, siendo un gran paso en la evolucién hacia la creacion de las EBC. Esto marca una linea de accidn concreta
a futuro y, seguramente el surgimiento de nuevos casos, mas el aprendizaje de un trabajo en red, de aprender de
experiencias de otros, traerd aparejada la necesidad de cambios. Pero ya hay un marco y un aliciente mas para
hacer transferencia por este camino.

Complementan estas acciones la formacidn basica en aspectos como canvas, propiedad intelectual, oratoria, entre
otros, el financiamiento de capital semilla para desarrollos susceptibles de convertirse en empresa, etc.

Ademds, cuentan las iniciativas que logran mantenerse en el tiempo y mejoran afio a afio, como lo es en Argentina,
el reconocido concurso de planes de negocio de base tecnolégica IB50K. Este concurso surgié en el afio 2009 desde
el Instituto Balseiro (IB) en la ciudad de Bariloche®, e inspirdndose en el ya existente MIT50K.

Los planes de negocio son evaluados en base a los criterios de grado de innovacién, oportunidad de negocio,
calidad y amplitud del equipo, grado de madurez de la idea y lo interesante de la propuesta es que, pasen o no a
la instancia final, todos reciben devoluciones en pos de mejorar los desarrollos.

En el IB50K, ademas de la experiencia, y el financiamiento y capacitaciones que otorga en premios, se busca
generar un punto de encuentro entre investigadores, emprendedores, la comunidad académica, la empresarial y
el sistema financiero, con lo cual convoca afio a afio destacados empresarios, gestores, inversores y formadores
entre sus mentores y jurados. La incorporacion de jurados y mentores muy calificados en la industria que le dan a
la empresa un mindset de conocimiento que sera clave en etapas futuras.

En palabras del director del Instituto, Mariano Cantero, “el IB impulsa el Concurso IB50K, buscando que los
conocimientos cientificos del mas alto nivel, transformados en tecnologias para la creacidn de bienes y servicios,
ayuden a un mejor desarrollo industrial y a la mejor calidad de vida de la poblacidn. El Concurso IB50K comenzdé
en el aio 2009 vy, en sus doce ediciones, ha convocado mas de 200 proyectos de empresas de base tecnolégica,

6 El Instituto Balseiro se encuentra ubicado en el Centro Atémico Bariloche (CAB) y depende de la Comisidn Nacional de
Energia Atomica (CNEA) y de la Universidad Nacional de Cuyo (UNCUYO).
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impulsadas por aproximadamente 900 jévenes emprendedores del pais, lo que representa un inmenso capital”
(IN, CNEA y UNCUYO, 2023: 7).

En el documento “Concurso IB50K. Innovaciones con base tecnolégica” se menciona que la gran mayoria de los
participantes de este concurso provienen del Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), Buenos Aires, Santa
Fe, Cordoba, Rio Negro, Mendoza y Tucuman, aspecto para destacar nuevamente con relacidon con el contexto
territorial al que se ha venido haciendo referencia.

El IB esta proximo a cumplir 70 afios de existencia y juntamente con la CNEA y la UNCUYO han sido pioneros en la
generacion de reconocidas empresas de base tecnoldgica en el pais, con lo cual la experiencia y el aporte a los
jévenes investigadores/emprendedores es fundamental.

Si bien esta es una iniciativa federal y con varios afios de trayectoria, existen otros concursos y premios para start-
ups a nivel nacional y/o regional (Latinoamérica) que impulsan y premian este tipo de iniciativas en desarrollos
incipientes. Algunos, ademas del reconocimiento, la formacidn, la mentoria y el networking, aportan importantes
premios financieros. Entre ellos podemos destacar: el 100KLatam organizado por el Instituto Tecnoldgico de
Buenos Aires (ITBA); el Concurso Nacional de Innovaciones “Innovar” organizado por el Ministerio de Ciencia,
Tecnologia e Innovacién de Argentina y apoyado por numerosas instituciones y empresas y que cuenta con 18
ediciones realizadas; el concurso Naves Argentina organizado por el Banco Macro junto a EmprendelAE (la escuela
de negocios de la Universidad Austral); el Concurso Soluciones Innovadoras BNA de la Fundacién Empretec
Argentina; entre otros.

Desafios en el financiamiento de la innovacién

A pesar del recorrido observado en materia de politicas que fomenten el emprendedorismo en dmbitos de la
ciencia y la tecnologia y promuevan un sistema de financiamiento, inversiones y venture capital para este tipo de
empresas, es necesario seguir trabajando en ello.

En términos del Sistema de ciencia, tecnologia e innovacién es preciso seguir aunando esfuerzos en los recursos
humanos, no sélo en la formacién y los resultados de sus desarrollos sino ademads en propiciar y generar mejores
y mas agiles condiciones para la proteccién de los resultados, su transferencia y la generacidn de este tipo de
empresas. No basta el establecimiento de procedimientos y la participacion estatal en el capital accionario, sino
una continua revision para mejorarlos y potenciar a las empresas.

Agui también la cooperacion entre las instituciones y el compartir experiencias es primordial. Que todas las
instituciones se fortalezcan y que en todas partes del pais puedan tener acceso a los mismos beneficios va a
propiciar ademas que se generen mas empresas y se fortalezcan otras regiones ademads de la central.
Finalmente, fortalecer la cadena de financiamiento en el pais de modo que se empiece a cubrir financiamiento en
las etapas de consolidacion de las empresas es otro desafio por afrontar. Y, claro estd, esto posibilitaria que las
empresas se desarrollen en el pais. De todos modos, generar politicas que permitan que las empresas continden
con sus departamentos de 1+D o que contraten personal especializado formado en el pais, son cuestiones que
pueden potenciarse con politicas acertadas.

Todos estos factores son necesarios para no sélo generar empresas sino permitir a todos los investigadores que
quieran emprender un mismo acceso a los recursos y capacidades necesarios para hacerlo.
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Las aceleradoras y el impulso inicial a las empresas

Como se ha sefalado en los apartados anteriores, ademas de un desarrollo innovador, un equipo con ganas de
emprender y un contexto favorable para poder desarrollar y hacer uso de esa tecnologia, es necesario el
financiamiento. En esa instancia de ideacidn y formacidn de la empresa (inversién pre-seed y seed’), tanto los
fondos publicos y de capital de riesgo, los inversores angeles, las incubadoras y las aceleradoras son determinan-
tes, no sdlo por los fondos que aportan sino ademds se tornan un espacio de capacitacion, contencién y apoyo
para la empresa, sensibilizando ademas y abriendo caminos en el mundo del networking.

La creacidn del Fondo Fiduciario para el Desarrollo del Capital Emprendedor en el afio 2017 fue una apuesta del
Estado clave para generar aceleradoras de empresas de base cientifica; politica que ademas repercutié enorme-
mente en el sector biotech de la regidn central del pais.

“A grandes rasgos, por intermedio del FONDCE se desembolsaron cerca de USD 18 millones y se logrd apalancar
USD 10 millones del sector privado en seis afios. La operativa y montos invertidos por cada programa entre 2017
y 2021 fue la siguiente®:

e Fondo Semilla: el objetivo del Fondo era conectar a los emprendedores y emprendimientos con incuba-
doras otorgando capital semilla a través de préstamos de honor (...). En caso de que el emprendimiento
no alcanzara el éxito, no se debia devolver el préstamo otorgado por el Estado (...). Estos desembolsos
resultaron en el involucramiento de ciento treinta y dos incubadoras, a las cuales se les otorgd ademas
ANR para costos operativos (...) (Gonzalo, M., et al., 2022a).

® Fondo Aceleracion: su foco se colocd en el apoyo a la creacion y/o fortalecimiento de aceleradoras
mediante un esquema de coinversion entre privados y el FONDCE. Dicho esquema era el siguiente: si una
de las aceleradoras seleccionada en la convocatoria del FONDCE invertia en un emprendimiento, el
FONDCE igualaba o duplicaba dicha inversidn, segun el tipo de aceleradora. En el caso de las aceleradoras
ligadas al mundo biotech, denominadas “cientificas”, el FONDCE duplicaba las inversiones -(con limite y
minimo de inversién)-. Ademas, el Fondo Aceleracién solventaba costos operativos de las aceleradoras.
(...) El vehiculo de inversidn era un aporte financiero de liquidacién condicionada, lo que implicaba que,
ante un evento de liquidez de la start-up, se debia devolver al Estado un monto superior al invertido,
mientras que si la empresa quebraba no se devolvia nada.

e Fondo Expansidn: con este fondo se buscd construir un eslabén posterior al del Fondo Aceleracién a través
de la conformacién de fondos conjuntos entre el FONDCE y los fondos privados especializados en el
escalado de emprendimientos. El objetivo era formar fondos con un minimo de capital (...). Estos fondos
tendrian que estar compuestos por un 60% de capital privado y un 40% de aportes del FONDCE. Ademas,
se ofrecia financiamiento hasta el 50% de los gastos operativos. Si bien los objetivos iniciales estuvieron
lejos de los resultados alcanzados, el Fondo Expansidn selecciond tres administradores de fondos de
capital de riesgo (...). En este programa, el Estado tenia participacion en las empresas invertidas a través
del fondo constituido de manera conjunta con los privados.

A partir del apoyo recibido a través del FONDCE se crearon cinco aceleradoras y fondos que invirtieron en el 79%
de las start-ups respaldadas por inversores en Argentina (Gonzalo, M., et al., 2022a). De esas cinco aceleradoras,
dos de ellas, GRIDX y Aceleradora Litoral, se dedican hoy en dia a invertir en emprendimientos biotecnoldgicos, y

7 Alos fines de este trabajo utilizaremos tanto la terminologia en espafiol como en inglés para denominarlas: inversidn pre-semilla
y semilla o inversién pre-seed y seed.
8 | os datos presentados en esta seccion sobre los montos del FONDCE, surgen del trabajo de Gonzalo, M., et al., 2022a e

informacién primaria aportada por la Subsecretaria de Desarrollo Emprendedor del Ministerio de Economia. Se agradece a la
Subsecretaria el aporte en dicha informacion.
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una de ellas, CITES, lo hace de manera no exclusiva. Esto ayuda a explicar, junto con la especializacién en
biotecnologia del sistema de CyTy la experiencia del entramado empresarial argentino en dicha vertical, el impulso
en la creacidn de start-ups biotecnoldgicas en el pais” (Gonzalo, O’Farrell y Mendoza, 2023:15-16).

Las aceleradoras son instituciones que potencian la creacién de start-ups y EBC en etapas tempranas de desarrollo
a través de capital, asesoramiento, tutorias, consultorias, acceso a una valiosa red de contactos, entre otros
servicios, de modo de transformarlas en proyectos con capacidad de escalar rapidamente. Buscan acelerar el
proceso de crecimiento y la consolidacién en el mercado de estas empresas.

A continuacidn, se mencionan algunas de las aceleradoras que operan en el pais para las etapas inversion iniciales
(en su mayoria creadas a partir del FONDCE) que juegan un rol determinante no sélo en el desarrollo de la empresa
sino en la introduccidn del investigador en el mundo de los negocios. Ademas, es importante aclarar que, si bien
el financiamiento que aportan es clave, no es el foco de este trabajo hablar de nimeros sino de aspectos relativos
a la comunicacién. En tal sentido, la informacién que se aportara sobre ellas sera en ese sentido®.

GRIDX. Grid Exponencial
https://www.gridexponential.com/

Transforman ideas cientificas en startups de impacto global.

Ubicacion: CABA.

Company Builder especializada en biotecnologia, opera en Latinoamérica (actualmente en Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, México y Uruguay).

Vertical: Biotecnologia.

Servicios que ofrece: reune cientificos con profesionales de los negocios para conformar empresas. Ademas,
“incluyen la identificacidon de disponibilidades de laboratorios, la busqueda de capacidades de escalado en la
regidn y el mundo, servicios especializados en data science para la biotecnologia, el reclutamiento de talento en
empresas de base cientifica, entre otros. Ademads, Gridx se destaca por acompafiar a su portfolio de empresas en
la vinculacién internacional con otros fondos, aceleradoras e inversores” 9.

Portfolio: estd compuesto actualmente por 66 start-ups, en su gran mayoria pertenecientes a la vertical biotech*?.

Aceleradora Litoral

www.aceleradoralitoral.com.ar

Potencia negocios basados en ciencia.

Socios Fundadores: Universidad Nacional del Litoral (UNL) + Parque Tecnolégico del Litoral Centro (PTLC) + Bolsa
de Comercio de Santa Fe (BCSF).

Ubicacion: Santa Fe (Santa Fe).

Opera principalmente en Argentina.

Verticales: Biotecnologia, ciencias de la vida, salud humana, salud animal, medio ambiente, agronegocios,
dispositivos y equipos médicos, quimica fina, digital health, nanotecnologia, ingenierias y tecnologia en alimentos.
Servicios que ofrece: Proporciona capital, asesoramiento, tutoria y servicios de consultoria y acceso a una extensa
red de contactos, y asegura la proteccidn y transferencia de la propiedad intelectual de los desarrollos*?.

9 Para ampliar informacion, sobre todo la relativa a tipos de inversion o cantidades invertidas se recomienda el informe de Gonzalo,
O’Farrell y Mendoza referido en el presente trabajo o las respectivas webs de las aceleradoras.

10 Gonzalo, O’Farrell y Mendoza, 2023:24

n Fuente: Matias Peire, en entrevista personal.

12 “cyando un investigador presenta la patente en Argentina, y hace un Tratado de Cooperacion en materia de Patentes (PCT),

tiene 12 meses para llevar a otros paises dentro del Convenio de Paris para la Proteccién de la Propiedad Industrial, 0 30 meses
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Posee espacio propio para incubacion a través del Parque Tecnoldgico del Litoral Centro y la Universidad Nacional
del Litoral.
Portfolio: estd compuesto actualmente por seis empresas de origen o base en las ciencias'3.

SF500 - Fondos de ciencias de la vida
https://sf500.com.ar/
Convierte proyectos cientificos en start-ups que generan impacto global.

Socios Fundadores: Gobierno de la Provincia de Santa Fe + Bioceres SA.

Ubicacion: Rosario (Santa Fe).

Opera principalmente en Argentina.

Verticales: neutralidad de carbono, biomateriales, agricultura regenerativa , alimentos funcionales, diagndstico,
salud, bienestar y herramientas biotecnoldgicas.

Servicios que ofrece: creacion y aceleracién de empresas, inversion de capital.

Portfolio: 22 start-ups invertidas®®.

CITES. Centro de Innovacion Tecnoldgica, Empresarial y Social
https://cites-gss.com/

Transforma ciencia en negocios con impacto.

Socio Fundador: Grupo SanCor Seguros.

Ubicacion: Sunchales (Santa Fe).

Verticales: biotech, healthtech, agtech, smart cities & logistics, foodtech, medtech. robotics, ai y otras tecnologias.
Servicios que ofrece: inversidn, conexiones, management activo e infraestructura.

Posee espacio propio para incubacion.

Portfolio: 18 empresas invertidas®.

Algunos items para destacar de estas aceleradoras y que pueden trasladarse a este analisis de las EBC son:

- Enla mayoria de los casos las EBC no comercializan, esto es a causa de que aun se encuentran en estado
de desarrollo del producto y la mayor necesidad que tienen es la de inversién.

- Lagran mayoria de las incubadoras y aceleradoras de empresas y start-ups basadas en ciencia se localizan
en la regidn Centro del pais, cuestion territorial que se ha venido destacando y que es muy marcada por
el acceso a recursos y el acompanamiento de un ecosistema acorde.

- Si bien no es un parametro general debido a que la mayoria de las empresas invertidas son parte de la
cartera que posee GRIDX (siempre con relacidn a estos cuatro casos analizados) y donde se promueve
este tipo de conexidn, todas las empresas poseen un equipo fundador que promedian entre dos y cuatro
personas y, en muchos casos, uno de esos socios proviene del mundo de los negocios. Esto es un punto
gue mas adelante podrd sumar al momento de evaluar los roles dentro del equipo de la empresa.

para otros externos, y cada una cuesta alrededor de USD 10.000. Es por ello que la UNL los asesora en la proteccién de los
resultados de la investigacidn y su transferencia a través del Centro para la Transferencia de los Resultados de la Investigacidn
(Cetri Litoral)” (Gonzalo, O’Farrell y Mendoza, 2023:99).

13 Fyente: Daniel Scacchi en entrevista personal.

14 Fuente: publicacidn de SF500 en su perfil de Instagram del 01 de julio de 2024
(https://www.instagram.com/p/C85KGYTxrEh/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==).

15 Fuente: https://cites-gss.com/portfolio/
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Tal como se ha indicado antes, existen otras aceleradoras de empresas y fondos de inversiéon en Argentina que
operan de modo diferente (poniendo incluso el ojo en verticales o instancias de desarrollo diferentes) y con otras
particularidades propias de los entornos donde se insertan y operan, ofreciendo diversos tipos de servicios,
financiamiento y redes de contacto. Entre ellas se pueden mencionar a: Incutex'® de la ciudad de Cérdoba, Glocal*’
ubicada en la ciudad de Rosario (Santa Fe), Embarca'® de la ciudad de Mendoza y Globant ventures®®, NXTP2°,
CYGNUS Ventures S.A.S%!, Jaguar Ventures®? y Wayra®® con despliegue internacional, pero todas con
emplazamien-to en CABA.

Luego, las otras etapas de inversidn evolucionan de modo mas lento para las empresas y por lo general en cuando
deben salir a buscar fondos al exterior?*. Esto de nuevo pone de manifiesto que el objetivo de estas empresas es
a largo plazo, los publicos se van haciendo cada vez mas especializados y selectos y el escalamiento que deben
conseguir exige mayor preparacion.

Con las empresas en la mira éen qué ponen el foco aceleradoras e inversores?

Ill

En el analisis contextual en el cual las EBC deben accionar desde sus comienzos, el grafico sobre el “ciclo de finan-
ciamiento de una start-up” de la pagina 19 pone claramente de manifiesto que muchas de las empresas van a
pasar por afios de desarrollo en los cuales su principal y mas importante publico van a ser los inversores en sus
diferentes formas y nucleados de diversas formas, pero siempre inversores.

Si bien habra otros publicos en ese recorrido que irdn incorporando en diferentes escenarios a la interaccién con
la empresay su construccion de identidad, estas empresas deberan entablar un didlogo con inversores que incluso,
con el devenir de los afos, se ird tornando cada vez mas complejo y especifico. A mayor avance en las etapas de
escalamiento e inversidn, mas profesionalismo deberan mostrar.

Hasta aqui se ha dado cuenta de la existencia de dos universos manifiestos y diferenciados hasta el momento de
confluir en la conformacién de la empresa o cuando la empresa como tal sale a buscar inversores para continuar
su recorrido. En tal sentido, por un lado, existe un investigador que —tenga o no esa faceta— acontecera a una gran
metamorfosis hasta convertirse en emprendedor. Por otro lado, se presenta el inversor que constantemente estd
evaluando empresas, con un ojo cada vez mas critico. Pero iqué es lo que mira el mundo de las inversiones en
estas empresas?

Las EBC requieren inversiones de alto riesgo y a largo plazo, por lo tanto, al inicio de la empresa deben asegurarse
la propiedad intelectual sobre el desarrollo, un modelo de negocio escalable con un mercado global, una

16 https://www.incutex.com.ar/ Con foco en las verticales: agro y alimentos; salud y bienestar; educacién; finanzas; transporte;
juegos; y entretenimiento.

Y Opera en el rubro agrifoodtech . https://www.glocalmanagers.com/

18 | as verticales con las que trabaja son: fintech, agrotech, energytech, healthtech y comunidades Mas info en:
https://www.embarca.tech/

13 Globant ventures se centra en startups con desarrollos en ingenieria de software, tecnologias de la informacidn, 1A, Blockchain y
Futuro del Trabajo. Mas informacién en su web: https://www.globant.com/es

. www.nxtplabs.com - Centrada en empresas B2B, en las verticales Fintech y AgTech.

21 www.drapercygnus.vc/es/ - AgTech, CleanTech, Fintech, BioTech, NanoTech y XaaS.

22 www.jaguarvc.com - Fintech, Marketplaces, Software as a Service (SaaS), Direct-to-Consumer, Ecommerce, Big Data.

23 Wayra opera sobre una muy variado segmento de verticales. Algunas de ellas son: iot, big data, ciberseguridad, smartcities,
adtech, saas, fintech y agtech. Su web: https://hispam.wayra.com/

24 Hay algunos fondos de inversion de series A, By C que operan en Argentina, Kaszek Ventures y Zentynel, o IndieBio (empresas
de la cartera de GRIDX).
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propuesta de valor clara, entre algunas otras cuestiones de relevancia. A partir de las entrevistas realizadas,
podcast con entrevistas a inversores referentes en Latinoamérica y la bibliografia consultada, se puede afirmar la
coincidencia de que lo primero que se mira en una start-up es: el mercado, la tecnologia y el equipo.

El mercado

El mercado es a lo primero a lo que se apunta, qué tamafio tiene y dénde esta ubicado. Tal como sostiene Daniel
Scacchi en la entrevista personal, las empresas "van a tener que atraer a un mercado que sea suficientemente
grande. El inversor de riesgo no necesita recuperar el dinero rapido. Lo que quiere es llegar lo mas lejos posible”.
En ese sentido, deben tener muy clara la propuesta de valor y saber comunicar estratégicamente lo que la
tecnologia en cuestidn va a venir a solucionar —y cuanto dinero va a ahorrar la incorporacién de esta— porque son
factores determinantes.

Un dilema que suelen tener al respecto los investigadores, y que deben pulir, es su pasion por el desarrollo. Por lo
general, una tendencia de los investigadores (y observada —negativamente— por los inversores) es que en sus
comienzos suelen detenerse a explicar los detalles de los procesos y técnicas utilizadas para la tecnologia antes
que poner foco en la solucién totalmente innovadora que vienen a proponer.

Y aqui es cuando cobra relevancia el equipo (como equipo) y sus integrantes. Es un terreno nuevo y complejo para
el investigador, porque tener el mejor curriculum no alcanza. Se necesitan muchas otras aptitudes. O al menos los
inversores las buscan. Tal como menciona en una entrevista Alejandro Diez Barroso, cofundador y socio de DILA
Capital “Cuando nosotros buscamos o vemos empresas y hablamos de escalabilidad, buscamos tres cosas en
particular: que el negocio esta disefiado para realmente crecer, que los emprendedores estén dispuestos a tomar
los riesgos que requiere el crecimiento que nosotros buscamos; y que tengan la capacidad de hacerlo” (Cavalie,
octubre 2023, 33m49s).

De numerosa bibliografia consultada sobre entidades cientificas de Latinoamérica, se puede afirmar lo relevante
del sentido de pertenencia de los investigadores hacia la institucion (principalmente de caracter publico) en la que
desarrollan su actividad. Dependiendo de la instituciéon y sus normas, la creacion de una EBC implica un alto riesgo
para aquellos investigadores interesados en formar parte de ella. Actualmente y con las nuevas reglamentaciones
esto ha mejorado, pero hasta hace un tiempo podia suponer la pérdida de un ingreso seguro como investigador
de carrera o improbabilidad de reingreso al sistema en caso de que el proyecto empresa fracase?.

Ante los ojos del inversor —independientemente de las reglamentaciones y garantias con las que el investigador
podria contar para retornar al sistema cientifico— se busca un tipo de personalidad emprendedora que tenga un
gran compromiso con la empresa y la tome en serio, con alta responsabilidad. Muchas veces se busca un
emprendedor excepcional y, en este contexto, encontrar ese tipo de personalidades se vuelve una rara avis (de
todos modos, no imposible).

Saber comunicar la tecnologia

Algunas otras de las cualidades que se ven como positivas en este nuevo emprendedor tienen que ver con el
caracter y la consistencia como persona, saber qué cosas lo motivan. La resiliencia, la capacidad de aprender

25 Esta incompatibilidad se ha ido trabajando hacia adentro de las instituciones con las nuevas reglamentaciones con relacién a la
creacion de EBC o spin-off universitarias. En el caso de Conicet, por ejemplo, la nueva reglamentacion contempla la dedicacion del
investigador a la conformacion de empresas basadas en el conocimiento. Prevé un total de cinco afios pagos mas dos adicionales
sin goce de sueldo.
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(sobre todo de las frustraciones), la capacidad de adaptarse, y tener la permeabilidad para aprender de cada
instancia y dejarse ayudar son aptitudes muy valoradas. No sélo porque son cuestiones bien vistas por los
inversores, sino porque van a ayudar a los investigadores en su transformacién a emprendedores.

La ciencia y los tiempos de la ciencia seguramente son una buena base de preparacién, pero emprender no va a
resultarles un camino facil y va a demandarles mucho sacrificio en un terreno en el que no estdn acostumbrados
a moverse. Durante el desarrollo de la empresa van a recibir muchas devoluciones porque van a pasarse mucho
tiempo exponiendo su trabajo y que puedan aprovechar esas instancias como aprendizajes va a ser un plus en su
transformacion.

Si bien los inversores referidos y consultados en este trabajo manifestaron no poner énfasis en la evaluacion del
pitcheo en si, evallan a las personas y sus formas de comunicarse, poniendo atencién en el relato que producen,
pero también en el desarrollo, por su parte, de una escucha activa.

Este momento suele ser critico para los investigadores/emprendedores, porque implica mucha tensién ademas
de exigencias de efectividad en poco tiempo. Pero la realidad es que, con mds o menos tiempo a disposicidn, estas
instancias de didlogo (se sostendra a lo largo de todo este trabajo que estas instancias deben verse como un
didlogo y no como un momento de exposicién tensionante donde debe repetirse un discurso aprendido de
memoria) no suelen ser exitosas a primera mano, pero si se convierten en un lugar de gran aprendizaje.

Algo que destaca Alejandro Diez Barroso y que debe tenerse en cuenta siempre al momento de los pitcheos es
que “analizamos a la gente y no es analizarlas de si son buenas y malas, es simplemente entender si somos buenos
socios nosotros para ellos y ellos para nosotros” (Cavalie, octubre 2023, 12m20s). Pero ademas remarca respecto
a estas conversaciones aptitudes como la empatia, el tener la capacidad de escuchar antes de hablar o de tener
conversaciones receptivas, a lo que ademas sugiere, tener la humildad para reconocer falencias, entre otras.
Para quienes estan a cargo de pitchear el desarrollo tecnolégico, las presentaciones ante inversores pueden ser
incluso desmotivantes al comienzo. Terminologia nueva, preguntas que pueden resultar muy raras o imposibles
de responder y tener la sensacién de volverse con las manos vacias suelen ser cuestiones para destacar por parte
de las empresas. Pero aqui también destacan que encuentran la formacién y practica mas valiosa que pueden
recibir.

En tal sentido se destacan las experiencias referidas en las entrevistas a Maria Agueda Andersen y Daniel Scacchi.
Para el primer caso, Agueda menciond las acciones en las que vienen llevando a cabo desde hace muchos afios
con los proyectos finalistas del IB50K (antes de la pandemia era presencial y a partir del 2020 comenzaron a
trabajar en un encuentro virtual). Se trata de una jornada de mentoreo en la cual los proyectos pitchean ante
aproximadamente 20, 25 jurados especialistas que van realizando devoluciones. Esta jornada, segin manifestaron
los integrantes de las diferentes empresas, no sélo les permite ganar en seguridad y confianza sino mejorar
notablemente la comunicacién.

En el caso de Aceleradora Litoral, para las empresas de su portfolio y algunas empresas en las cuales tienen interés
de invertir, han contratado a consultores de comunicacidn, storytelling e inteligencia narrativa para generar
jornadas de mentoreo especificas en la tematica. No sélo se observan los buenos resultados desde la Aceleradora
sino desde las empresas participantes, de las cuales en algunos casos siguieron profundizando y trabajando este
aspecto.

Claro esta que la confianza que generan los avances de la empresa son un gran respaldo en las conversaciones,
pero el hecho de tener tantas devoluciones que les permiten poner foco en lo importante, al tiempo que les
permiten generar un buen storytelling, dan un input de confianza. Es un trabajo arduo, porque ademas de
novedoso y de exigir mucho aprendizaje, nadie sabe lo complejo que resulta intentar buscar capital hasta que sale
a buscarlo.
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Pero tal como sostiene David Velez, creador de Nubank, en una entrevista: hay que “empujar a la gente a pensar,
a disparar mas alto. Yo lo veo en todos lados, hasta en nuestros equipos. Hay miedo al final de disparar alto porque
uno no va a llegar hasta esa gran meta. El miedo es algo que carcome a todo el mundo y entonces eso no nos
permite pensar en grande. ¢Qué pasa si no llegamos a esa métrica? ¢ Me voy a ridiculizar? ¢Se van a reir de mi?
(...) El miedo es el mayor impedimento para construir y resolver los problemas. Entonces, lo primero es cémo crear
una cultura o una forma de pensar” (Cavalie, 5 de junio de 2024, 47m01s).

La relevancia de un buen equipo

David Velez, continuando en su entrevista, expresa que “es necesario ser estratégico a la hora de ver de quién nos
rodeamos vy si eso significa salirnos del ecosistema, del ambiente donde estamos y buscar un ambiente donde
vamos a inspirarnos, donde vamos a trabajar con gente que nos va a inspirar y nos va a levantar, sea hagamos eso,
vamos por esa direccion”.

La amplitud de mercado y el atributo de globalidad de la empresa, va a implicar trabajar al maximo la capacidad
de relacionarse y la comunicacién oral (y no sélo en el idioma de origen). Puede que las experiencias de vida (por
ejemplo, haber vivido o trabajado en otro lugar) favorezcan en ese aspecto, pero no todas las personas cuentan
con aptitudes como la proactividad o la de generar relaciones interpersonales efectivas. Con lo cual ir
profundizando en el trabajo y desarrollo de estas aptitudes sera positivo.

Y, pasando de lo individual a lo colectivo, una caracteristica muy recurrente en EBC es que son sociedades que,
por lo general, suelen tener dos o mas integrantes. Este cruce o match puede deberse a diversos motivos. Uno
muy generalizado en la alianza de investigadores con otros emprendedores formados en el mundo de los negocios
y las finanzas. Tal es el caso del modelo de aceleradoras como GRIDX en nuestro pais que capta recursos de ambos
universos y facilita el proceso de encuentro para la creacién de empresas de base cientifica. Otro caso de este tipo
de alianzas es una de las empresas entrevistadas, Homo Foods, cuyos fundadores con objetivos y modelos de
negocios similares se encontraron en el Programa UNL Potencia y decidieron conformar una nueva empresa. En
otros casos, aconsejados por inversores y reconociendo las necesidades existentes y las puertas que pueden abrir
este tipo de sociedades, son las mismas empresas las que buscan un socio con esa formacion. Son los casos de
sociedades estratégicas como Untech, en Tucuman, o Infira, en Santa Fe.

Claro esta que el proceso de incorporar socios estratégicos o conformar sociedades no debe ser forzado. Estas
empresas tendran procesos de varios afios por delante con lo cual este proceso debe darse de manera progresiva
y natural, dando como resultado alianzas muy fuertes. Muchas veces se destaca que se invierte en personasy, en
tal sentido, los inversores consultados y resefiados proponen que la mirada al equipo es fundamental.

Sobre la incorporacién de socios vinculados al mundo de los negocios Matias Peire, cofundador y CEO de GRIDX,
manifiesta que, por el lado de los perfiles de negocios, “nos interesa ver que tenga una aproximacién interesada
hacia esta conversacion. (...) Es una empresa que va a hacer ciencia y va a seguir siendo una empresa cientifica.
Necesita alguien que sea esa interfaz con el mundo, que sea sélido: en el vocabulario, en como defiende, en
entender la ciencia. Lo primero, es que le parezca atractiva esa conversacién. Lo segundo, que se vea seducido
mas por la transformacidn, en principio, que por el negocio en si mismo. A este tipo de compaiiia tener una
claridad en qué tipo de negocios va a hacer puede llevarle varios afios (Cavalie, 29 de mayo de 2024, 29m35s).
Refuerza esta idea la mirada de Domenica Obando, CEO y cofundadora de Talently, hay que “tomarse realmente
en serio el tema de buscar un socio, no verlo como contratar un empleado. Es algo que veo mucho y que no siento
gue sea muy estratégico, porque lo puedes ver asi (bien) ahora porque quieres lanzar algo rapido, pero pues este
es un journey de los préximos 5 a 10 afios. No pasa que vas a tener un exit en dos afos. (...) Es una aventura de
diez afios, entonces hay que tomarse muy en serio lo de conseguir un socio. (...) Ha venido gente a pedirnos a
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Talently que los ayudemos con su CTO y esa es una conversacién en la cual entender mucho la cultura, los valores,
qué es lo que la persona estd buscando. Y entonces finalmente buscar a personas que realmente entiendan cdémo
funciona el ecosistema. Pedir referidos y no quedarte con una persona, sino hablar con varias y entender cémo es
la quimica de trabajo” (Cavalie, enero de 2021, 12m17s).

Lo que estas reflexiones nos aportan generan la idea de que la construccion de las sociedades no debe realizarse
por mejores aptitudes de sus integrantes, sino que deben generarse equipos de trabajo donde las virtudes, se
complemente, se potencien y se exploten en su maxima medida. Y estas sinergias con relacién a la empresa, con
relacion a como funcionan, a cdmo se comunican y trabajan como equipo, e incluso hasta cémo se proponen
resolver los conflictos y desafios, son claramente observadas, fundamentalmente en como lo comunican y en

cdmo se comunican.

De la identidad a la cultura de la empresa

Es a través de las comunicaciones y las acciones antes mencionadas la empresa empieza poco a poco a construir
su propia identidad, con la impronta que le otorga el equipo emprendedor desde su fundacién o incluso desde las
etapas de proyeccion de la empresa. “La identidad de una empresa se forja con la manera de concebirla y
engendrar. En los rasgos distintivos que le son infundidos y definen su unicidad: la personalidad, la filosofia, el
sentido del negocio, la capacidad emprendedora, los valores éticos y vocacionales. (...) Los caracteres genéticos
de su identidad fundadora son transmisibles a los individuos que forman la empresa, se pueden transferir, ya sea
espontaneamente, por imitacion, por influencia de la propia organizacidén o por una voluntad estratégica.

Esta transferencia, que se expande dentro de la empresa, es a su vez transferida al entorno a través sobre todo
de la accidn, las actuaciones y la conducta corporativa (...). He aqui cdmo se pasa, sin ruptura de continuidad, de
la identidad fundadora a la cultura de la organizacion” (Costa, 1999:144-146).

Es importante que las empresas se definan en términos de lo que son, cuales son su propdsito y sus objetivos y de
qué modo van a alcanzarlos (misién, visidn y valores), pero ademas es necesario que aprendan a comunicarlo. Y
en el cémo lo comunican y cémo lo demuestran (incluso en la transparencia de sus acciones y comunicaciones)
esta la clave, ya que a través de ello dan a conocer esta cultura de la empresa. En el avance del andlisis sobre las
empresas se iran profundizando estas cuestiones, no obstante, estos conceptos tedricos de Joan Costa se acercan
de forma relevante a los analisis que hacen los inversores de las empresas a través de la comunicacién y la
interaccion con los equipos emprendedores y que refuerzan la tesis inicial propuesta de que toda accidn comunica
y que toda comunicacién es accién. Entendiendo su cultura podran determinar si inyectan en las empresas su
capital. Las relaciones, el conocimiento y la gestion eficaz de las comunicaciones seran fundamentales porque si
son bien gestionados, gran parte del trabajo de vender (vender en un sentido amplio) se hara por si sélo.

Un trabajo profundo y consciente desde la base, atendiendo a las cuestiones mds urgentes en la diaria, pero
también en ese accionar diario seguir construyendo la cultura de la empresa, hard que al momento de enfrentarse
a instancias con inversores (sea en concursos, sea en levantamiento de capital o, por qué no al momento de sumar
advisors que colaboren en el proceso) se den conversaciones y no meras exposiciones. No sirve de nada
aprenderse un discurso si no hay una cultura detras que lo sostenga, de lo contrario el resultado de ello sera un
discurso vacio, carente de sustento y que no generara interés en nadie. Es por ello por lo que los inversores van a
mirar mucho mas alla del discurso.

Incluso hay quienes afirman que los buenos emprendedores son los que eligen a sus inversores, no sélo por el
capital sino por el networking y acompanamiento que puedan hacerles y buscan en tal sentido conversaciones
mas abiertas donde no sélo se lea la necesidad imperante de dinero. Y en este accionar, puede darse incluso una
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buena red de networking, que les permita a las empresas ir cultivando relaciones para llegar a las rondas de
inversién paulatinamente y de mejor modo.
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PARTE #02. Las EBC en comunicacion

Las EBC y su comunicacion

Las EBC, en tanto organizaciones que trabajan en la aplicacién sistematica de conocimiento cientifico y tecnolo-
gico, el cual convierten en una ventaja competitiva e innovadora mediante una accién emprendedora, son inicia-
tivas generalmente propulsadas y/o acompafiadas por el equipo investigador que le dio origen. En su nuevo rol
de emprendedores, los investigadores deben afrontar una transformacién desde su esencia. Es asi como todo acto
llevado a cabo desde el momento en que surge la idea y hasta convertirse en un plan de negocios listo para
conformarse en empresa, conlleva la accién de comunicar.

Ademas, se ha profundizado en la relevancia de un publico especifico con el cual deberd interactuar en etapas
tempranas, configurando a través de esa visién un perfil de empresa al que se debera apuntar.

El abordaje hasta aqui del entorno de las EBC, los principales desafios que tiene y las necesidades que debe cubrir
con sus acciones en los primeros afios de vida, han servido para empezar a pensar cdmo éstas construyen poco a
poco, estratégica y conscientemente y en algunos casos involuntariamente su identidad, entendiendo que “...todo
lo que la empresa hace y dice es portador de sefiales de identidad” (Costa, 1999:144-147).

La comunicacidn, en tanto accidn de la empresa, sirve para construir y retroalimentar esa identidad que no deja
de ser un concepto abstracto pero que se hace tangible y perceptible a partir de la representacién simbdlica. En
este apartado se pondran de manifiesto algunas de las instancias de comunicacién de la empresa a través de las
cuales expresa su identidad. Si bien el foco estara puesto en la empresa, se circunscribe el analisis a su interrelacion
con el publico inversor.

Contexto y eleccion de las empresas a entrevistar

La preferencia de un analisis de las EBC a nivel nacional por sobre uno local, persiguié desde el inicio la finalidad
de conocer y analizar diversas realidades. La ciudad de Santa Fe cuenta desde hace algunos afios con un entorno
articulado que propicia y fomenta la cultura emprendedora en el ambito cientifico, ofreciendo ademdas muchas
posibilidades de desarrollo para las EBC, sobre todo en la etapa de conformacidon y etapas tempranas de
desarrollo.

El contexto y los desafios a nivel pais no son los mismos. Se pudo ver incluso como en la regién Centro, favorecida
ademads por el entorno e instituciones, la concentracion de empresas de este tipo es notoria. En tal sentido, el
analisis territorial mas amplio permitié no sélo un enfoque mas critico sino enriquecido a partir de diversas
miradas. Porque si bien las formas en que inician, los tiempos que conlleva y los entornos son diferentes al
comienzo, estas empresas apuntan a un mismo lugar. Y en algln punto de ese recorrido, comienzan a asemejarse.
Como se ha mencionado, al momento de realizarse la propuesta para el presente trabajo, en la Argentina, no
existia un relevamiento completo que diera cuenta de la cantidad de EBC o start-ups creadas en el pais, los tipos
de tecnologias en las que se basan, su origen, entre otras variables. Contar con este tipo de datos permitiria
profundizar en su andlisis ademds de conocer las diferentes caracteristicas de las empresas a analizar. Por ejemplo,
empresas agtech o biotech en términos de acciones, publicos, planes de negocio, etc., son muy diferentes a las
empresas basadas en TICs.

Progresivamente fueron apareciendo algunos relevamientos. Uno de los primeros fue el de las spin-off de las
universidades parte de la RedSOU. Buscando perfiles y recorridos diversos, de alli se entrevisté a Chemtest
(UNSAM), Bamboo Biotech (UNLP) y Homo Foods y BioSynaptica (UNL). En general (aunque no todas) estas
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empresas contaron con un fuerte acompafiamiento institucional y una de ellas, Chemtest, se encuentra
comercializando. Al avanzar en las entrevistas e ir evaluando y analizando las respuestas, se pudo determinar que
la relacion o el acompafiamiento institucional (donde se desarrollé la tecnologia) no era determinante ni en la
creacién ni en la comunicacion de las EBC, se abordaron otras empresas que no tenian esa dependencia. Entonces,
y gracias a la conexion a través de Aceleradora Litoral, se amplié el grupo de entrevistados con Inbioar y BioHeuris
(ambas originarias de la ciudad de Rosario) y hacia el norte del pais, oriunda de Tucuman, la empresa Untech.
Ademas de entrevistas, se complementd el andlisis con un relevamiento de la comunicacién de otras EBC creadas
en Argentina.

BAMBOO BIOTECH

Brindamos servicios de investigacion y desarrollo en el drea biotecnoldgica
https://www.linkedin.com/in/bamboo-biotech-4b17a61bb

Socios fundadores: 4

Afo de creacién: 2019

Ciudad de origen: La Plata

BIOHEURIS

é BIOH LIS  optimizamos cultivos combinando biologia sintética y edicién genémica
https://www.bioheuris.com/
Socios fundadores: 4
Afo de creacion: 2015
Ciudad de origen: Rosario

(] BIOSYNAPTICA
BioSynaptica SA  ___
Biofdrmacos innovadores para enfermedades neurodegenerativas

https://biosynaptica.com/
Socios fundadores: 4

Afo de creacion: 2020
Ciudad de origen: Santa Fe

\/ CHEMTEST

CHEMTEST" Easy test, easy life

https://www.chemtest.net/
Socios fundadores: 4

Afo de creacién: 2015

Ciudad de origen: Buenos Aires

INBIOAR
Innovation in natural products for crop protection
https://inbioar.com/
INBIOAR Socios fundad?res: 4
e ot e Afio de creacion: 2010
Ciudad de origen: Rosario
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, al VYI1a HOMO FOODS
_ 19 .
) o i:ooﬁs Usamos los hdbitos alimenticios como medio para proporcionar bienestar a las personas
https://www.linkedin.com/company/homo-foods/posts/?feedView=all
Socios fundadores: 2

Afo de creacién: 2022
Ciudad de origen: Santa Fe

45 UNTECH "

We created a definitive solution for a chronic problem
https://www.untech.bio/

Socios fundadores: 4

Afio de creacién: 2017

Ciudad de origen: Tucuman

Tabla 1.
Perfil de las empresas entrevistadas.
Fuente: elaboracion propia

Los relatos en las entrevistas fueron variados. En algunos casos, las empresas surgen a partir de desarrollos
generados en los laboratorios de instituciones cientificas y las que tuvieron acompafiamiento institucional activo
y positivo, inicialmente lograron avanzar con paso firme y en corto tiempo. Los esfuerzos realizados en todos los
aspectos inherentes a cuestiones de propiedad intelectual e industrial, financieros e inversiones, legales, entre
otros, se tradujeron en logros en el corto plazo.

Las sociedades estan conformadas con un promedio que va de dos a cuatro socios y, en la mayoria de los casos,
es la primera empresa en la que participan en caracter de socios. En todos los casos se entrevistd a los
investigadores que fueron parte del equipo fundador. Una caracteristica comun que fue observada es el marcado
perfil emprendedor que todos los entrevistados presentan (y que despierta interés en los inversores) y el notable
interés de que los desarrollos que han sido generados dentro de un laboratorio lleguen a la sociedad.

En cuanto a los publicos a los cuales apuntan, todas las start-ups que se encuentran en etapas de desarrollo, si
bien mencionan e interactlan con diversos publicos, apuntan sus esfuerzos y estrategias de comunicacion a
inversores. Siguiendo diferentes recorridos, todas buscaron un posicionamiento en el mundo digital a través de la
web y redes sociales y trabajan algunos materiales especificos que ponen énfasis en especificar los mercados a los
que apuntan, el desarrollo tecnoldgico y sus ventajas competitivas, y el equipo.

Solo dos casos estdn en la etapa de mercado y en el caso de Bamboo Biotech nunca llegaron a comercializar?.
Chemtest comenzd apuntando a un mercado nacional. Luego crecieron hacia Latinoamérica y a partir del afio
2020, luego de la epidemia de COVID, a partir de la produccion de sus test (sus productos) lograron expandirse a
Europa y ampliaron sus ventas a otros paises de Latinoamérica. En el caso de esta empresa, fue estratégica la
incorporacion de un socio proveniente del mundo de los negocios agropharma y bio, con el que ya venian
trabajando desde hace un tiempo y el cual fue determinante en cuanto a la comunicacién, identidad, disefio de
producto e introduccién al mercado. Ademas, la rdpida respuesta en la generacién de test especificos para COVID
en plena pandemia les permitié un crecimiento exponencial en poco tiempo.

26 Esta empresa, desde su creacion, tuvo que sortear obstaculos politicos, contractuales, entre otros, que les impidieron avanzar.
Desarrollaron productos que nunca pudieron comercializarse.
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En la medida que se avance sobre el cdmo abordan la comunicacidn las EBC, se ira profundizando en su andlisis y
se buscard detectar algunos lineamientos comunes para llegar a plantear algunas propuestas estratégicas de

comunicacion.

Primer Censo Argentino de Empresas de Nano y Biotecnologia

Para abonar y respaldar a la muestra seleccionada con informacion relevada, cabe mencionar que, en diciembre
del afio 2023, se presentd el Primer Censo Argentino de Empresas de Nano y Biotecnologia. El trabajo “fue
realizado por el Centro de Investigaciones para la Transformacién (CENIT) de la Escuela de Economia y Negocios
(EEyN) de la UNSAM en el marco de un consorcio publico-privado conformado por la Agencia Nacional de
Promocion de la Investigacion, el Desarrollo Tecnolégico y la Innovacidn (Agencia 1+D+i), la Fundacion Argentina
de Nanotecnologia (FAN), la CdAmara Argentina de Biotecnologia (CAB) y el Consejo Federal de Inversiones (CFl).
La iniciativa conté ademads con el apoyo de los gobiernos de las provincias de Cérdoba y Santa Fe, que colaboraron
con el proceso de relevamiento de empresas” (Noticias UNSAM, 2023).

El trabajo colaborativo y en suma de todas estas instituciones referentes, si bien apunta a un tipo especifico de
tecnologia, marca un hito notable debido a que, como manifesté la directora del proyecto, Lilia Stubrin, permite
“formar un mapa de los actores, las inversiones, el impacto, las oportunidades y las capacidades que hoy esta
generando el sector de la biotecnologia y la nanotecnologia en nuestro pais” (Noticias UNSAM, 2023).

Es pertinente extrapolar algunas conclusiones de este analisis, debido a que varias de las empresas relevadas en
este trabajo corresponden a esos perfiles tecnoldgicos. Distribuidas principalmente en la regidn central del pais
(CABA y las provincias de Buenos Aires, Santa Fe y Cérdoba y, en menor medida, destacan Tucuman y Mendoza)
se identificd un total de 340 empresas biotecnoldgicas, entre las cuales predominan las empresas que estdn
desarrollando productos, por sobre las que ya estan en el mercado.

Algunos indicadores sefialan la importancia de los recursos humanos altamente calificados para estas empresas,
lo cual deja entrever una nueva generacién de investigadores dispuestos a asumir roles empresariales. Este
relevamiento, publicado en el transcurso del desarrollo del presente trabajo, también aporté informacién
relevante al analisis.

La experiencia de emprender (y aprender)

El desafio de emprender implica siempre un aprendizaje profundo por parte de quien encara la accién, no sélo a
nivel de acciones y comunicaciones, sino incluso en un cambio en la forma de ver y pensar en el mundo. No basta
con aprender la especificidad del vocabulario o aprender a hablar de un modo diferente, sino de entender e
interpretar otras multiples variables culturales, sociales, situacionales.

Para el caso de las EBC, donde inicialmente confluyen el mundo de la ciencia y de los negocios, el cambio no sélo
implica la retroalimentacién de estos polos, sino que abre camino a otros saberes que nutren al emprendedor. La
incorporacion de advisors o asesores en tematicas especificas como la propiedad intelectual e industrial, la comu-
nicacidn, las inversiones, etc. se convierten en alianzas sustanciales para recorrer esa via y sumar experiencias.
Este cimulo de aprendizajes y acciones permite alimentar el discurso de la empresa y optimizar los modos de
comunicar y trabajar en cémo la empresa se muestra al mundo. Es un proceso que empieza en el mismo instante
en el que se plantea la necesidad o la intencidn de crear una empresa y va creciendo junto a la evolucion de la
empresa.
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Desde la elaboracion del plan de negocio (en relacién con el cual en un principio la mayoria de los investigadores
no tiene idea por dénde comenzar) a otros documentos especificos como un deck?” o un onepager, o en instancias
como la expresién oral, necesitan de multiples saberes para conformarlos y perfeccionarlos. El trabajo constante,
la evolucién de los conceptos y las ideas, y el poder exteriorizar todo ello de manera 6ptima, les permite generar
nuevos intereses que busquen sumar al proyecto.

Tenemos algo que decir. Cuando se evidencia la necesidad de comunicacién

Se ha destacado en varios pasajes del presente trabajo que todas las acciones de la empresa comunican, y cada
nuevo paso que van dando, sea certero o no, va aportando a la construccién de un discurso. Pero la comunicacién
nunca es pensada como una disciplina o ciencia necesaria en esas instancias. En ese sentido, una de las empresas
consultadas manifestd que “la comunicacidn en la empresa surgié como una necesidad y no como un objetivo”.
Algo a destacar en las entrevistas, con excepcion de casos particulares, es que no pensaron en comunicacion en
términos de relaciones dentro de la empresa. En general se expuso que se comienza a pensar la comunicacién
como tal y se la pone en evidencia en instancias en que deben tomar contacto con los diferentes publicos y a partir
de alli se va dando un crecimiento organico que guarda directa relacién con el crecimiento de la empresa y con
los resultados que van obteniendo. Desafios como exponer un pitch, o la elaboraciéon de productos especificos
como una web o un deck, y a instancias de tomar contacto con personas externas a la empresa, se empezo a hacer
evidente la necesidad de comunicar.

De hecho, en varios casos expresaron que antes de comunicar debian orientar sus recursos a tener algo para
comunicar, con lo cual sus esfuerzos primero fueron orientados a buscar buenos resultados o avances.

La instancia de contratacion de profesionales de la comunicacién o el disefio en momentos de formacién de las
start-ups entrevistadas fue ddndose por necesidades puntuales y, en general, no se plantearon estrategias
especificas de comunicacidén con relacién a la empresa y a los publicos. Sobre el trabajo con profesionales, las
respuestas fueron variadas: desde no encontrar profesionales o estudios que ofrezcan propuestas integrales de
comunicacién focalizadas a este tipo de empresas, preferencia por preparar sus propios materiales, a cuestiones
restrictivas en cuanto a presupuesto.

Comienzan a pensar la comunicacion muy lejos de un producto. El hecho de que sean empresas que no estan en
instancias de mercado durante sus primeros afios de vida implica una especificidad por parte de los profesionales
de la comunicacién y disciplinas afines y que no todos manejan. Y no abundan este tipo de profesionales tampoco.
Algo a destacar en este sentido en una de las entrevistas fue el hecho de que ven como importante poder trabajar
la comunicacidn de su empresa con equipos integrales en los que haya personas de diversas ramas de las ciencias,
gue entiendan y articulen sobre ambos mundos (negocios y ciencia) y a quienes no haya que ensefarle un lenguaje
nuevo. No hay demasiados estudios de marketing, comunicacién y disefio que se especializan en este tipo de
mercados y esto deriva en que en general haya trabajado o trabajen con estudios y agencias diferentes que
resuelven problemas puntuales.

En general los emprendedores confian plenamente en los estudios que contratan y en la mayoria de los casos
supervisan y siguen muy de cerca lo que se va publicando, tomando un rol activo en lo que se comunica, cdmo se
comunica y por donde se comunica.

Otra observacién relevante surge de la necesidad de apuntar a mercados internacionales, lo cual suma no solo
aprender sino dominar otro idioma. En los casos de las empresas que tienen ya el objetivo de instalarse fuera del
pais y conseguir inversiones en lugares determinados, por ejemplo, Estados Unidos, generaron estrategias

27 También denominado pitch deck e investor deck.
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especificas en web, redes, y buscadores con el fin de poder acompafar desde la comunicacién su interés por
instalarse en ese pais y enfocan la comunicacién a generar contactos alli.

Comunicarnos para comunicar

A nivel de comunicacidn hacia el interior de la empresa, durante las entrevistas hubo manifestaciones coincidentes
acerca de una comunicacién muy clara, honesta y frontal entre los socios que se ve reflejada (o al menos ellos la
ven reflejada) como una de las fortalezas de la empresa. Todos estan informados de las diferentes actividades y
resultados obtenidos, todos aprenden de todos y de todo. Esto no hace que todos se vuelvan expertos en todos
los temas, sino que les da herramientas desde lo discursivo para funcionar como bloque.

La buena comunicacién se traduce en buenas relaciones. Este tipo de valores transmite la confianza que poseen
en la empresa, lo cual afianza las relaciones y transparenta la informacion, valor que es bien recibido por grupos
inversores o advisors.

En conjuncidn con la buena comunicacién y el aprendizaje grupal, los roles dentro de la empresa son necesarios.
En la mayoria de los casos en que las sociedades no se dieron con investigadores exclusivamente, reconocieron
que laincorporacion de un CEO o socio proveniente del mundo de los negocios fue sumamente positiva. Asimismo,
valoraron como muy gratificantes aquellas inversiones en donde ademas del capital se sumaba el consejo y la
experiencia del inversor. En otros casos, las experiencias, contactos y formaciones de los socios fundadores en
términos de empresas y sus relaciones fueron claves. Pero en todos los casos reconocieron que los investigadores
sin la voluntad ni evolucién formada a emprendedores, sin acompafamiento y sin sociedades estratégicas no dan
buenos resultados y hay grandes posibilidades de fracasar.

Si bien todos hablan de trabajar mucho la comunicacién como equipo y formar parte de las acciones y decisiones
de la empresa, la determinacién de los diferentes roles ira dando prioridades de trabajo a cada socio, con lo que
no todos los socios tienen la misma transformacién. De todos modos, la fluidez y la busqueda constante por tener
una buena comunicacién a nivel sociedad, favorece que todos los roles puedan adaptarse y cubrir otras instancias
(algunos de los socios se siguen abocando mds a tareas de investigacion, por ejemplo).

La comunicacion comienza en la transformacidn a nivel personal, se manifiesta a nivel equipo y trasciende a nivel
empresa. Alinear este relato genera una cultura de la empresa que comunica por si misma. Las acciones son vistas
como comunicaciones y la identidad de la empresa empieza a generar una imagen de la empresa en los publicos,
denotando valores que no son expresados con palabras sino con acciones.

Generacion de la marca

El nombre

“El primer instrumento con el cual comunicamos y recordamos las marcas es el nombre. He aqui un aspecto
especializado de la creatividad para la estrategia del negocio, que ha dado lugar a las técnicas del naming. Lo que
no tiene nombre no existe” (Costa, 2007). Con lo cual, la primera representaciéon simbdlica que empieza a
conformar la identidad es el acto de nombrar la empresa. Dar un nombre a la empresa es el primer paso para que
se vuelva real. Y pensar en un nombre que se pueda registrar es prioritario para el momento en que se conforma
la sociedad.
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En general, en la decisidon del nombre de la empresa tuvieron participacion activa los socios, pero en ninguno de
los casos se argumentd cdmo fue el trabajo en esta instancia o si tuvieron asistencia de equipos especializados.
No siempre sucede, pero las empresas que encuentran un fuerte cobijo institucional al constituirse como sociedad
se apoyan en los equipos de comunicacién de las instituciones, investigadores con experiencia y profesionales
relacionados a la conformacién de empresas y propiedad intelectual para determinar el nombre de la misma.

En términos tedricos se podria decir que “el nombre participa de las mismas caracteristicas que su forma grafica.
Ha de ser: original, pregnante, sencillo, recordativo, estético, directo e instantaneo” (Costa, 2010).

Teniendo en cuenta estas premisas y la posibilidad de registro no sdlo en lo local sino los lugares donde estan los
publicos y mercados a los que se va a apuntar a futuro, el abanico de nombres de estas empresas va desde los
descriptivos, toponimicos o simbdlicos, hasta compuestos (de varios términos o etimologias) o siglas, primando
los nombres que engloban conceptos sobre el desarrollo, la empresa, su funcién o la tipologia de la actividad.
Otra caracteristica importante es que “como la marca gréfica, el nombre no es traducible” (Costa, 2010). En tal
sentido, al pensar en empresas globales se debe considerar una vision amplia de los términos de modo que el
nombre no despierte asociaciones incorrectas. Los nombres deben poder ser comprendidos, escritos y pensados
por personas que viven insertas en otras culturas y hablan en otros idiomas sin que ello traiga aparejado
connotaciones contrarias a las que fueron fundadas al momento de pensar en la empresa, el nombre o el

producto. El mismo caso con términos polisémicos.

La marca grdfica

Con relacion con las empresas analizadas, el nombre y la marca grafica son dos elementos prioritarios con los que
todas cuentan. “La segunda herramienta para que una marca se imponga y sea recordada es la forma visible que
se da a ese nombre. Es la «marca visual». Los logos, los simbolos y los colores distintivos. La originalidad y la poten-
cia del disefo grafico contribuye en gran medida a llevar una marca al top mind, a lo mas alto e inmediato del
recuerdo. ¢Por qué? Porque lo que se ve se recuerda mejor que lo que solamente se oye o se lee” (Costa, 2007).

En todos los casos, el desarrollo de la marca visual de la empresa estuvo a cargo de un profesional o estudio de
disefio y para varios, esta necesidad puntual fue un primer acercamiento a un profesional de la rama de la
comunicacién. Los equipos fueron dispares con relacidn con el grado de involucramiento en el desarrollo, pero
todos participaron en las decisiones acerca del signo visual.

Tampoco se detallaron demasiado las razones en aquellos casos en los que hubo ajustes o cambios en la marca?®,
salvo en un caso, donde el cambio en el modelo de empresa de B2C a B2B los obligd a repensar el signo visual
plantedndose un redisefio de este. En ciertos segmentos de empresa, estos planteos son muy validos. No es lo
mismo pensar una marca para una EBC que va a comercializar a otras empresas, que una para productos que van
a ser presentados en géndolas de supermercados o en una farmacia.

El desarrollo y disefio de una marca demanda acciones como “considerar si se requiere un logotipo o isotipo a
partir del naming y la tipologia de actividad; ajustar sistemas cromaticos en funcidén de competidores actuales o
potenciales, directos e indirectos; definir morfologias segun el grado de literalidad o abstracciéon que el negocio
requiere o tolera; inferir construcciones de sentido a partir de testeos no siempre completos; priorizar
homogeneidad o heterogeneidad segln la arquitectura de marcas requerida; sostener la diferencia y la

28 £ este caso, a los fines de hacer mas fluida la redacciéon tomaremos las expresiones marca, marca grafica o marca visual como
sinénimos, pudiendo ser éstos de caracter verbal o icdnico. “El logotipo (marca verbal) y el isotipo (marca icdnica) pueden aparecer
separadamente, en combinacion, o alternativamente uno y otro. Cuando son indisociados se habla de isologotipo” (Amado Suarez
y Castro Sufieda, 1999: 59).
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originalidad en mercados saturados; equilibrar la novedad con la memoria publica preexistente”, entre otras
(Brea, 2008).

Para el caso de Chemtest, desde un primer momento se proyecté el desarrollo de una empresa competitiva en el
mercado al cual apuntaban. Eso incluia una apuesta fuerte al posicionamiento de marcay la presentacion de sus
productos. Para ello se contraté un estudio de disefio (con el cual siguen trabajando) no sélo para el desarrollo de
su marca sino también para la comunicacion y disefio de sus productos. Tenian una visidon de que iban a hacer
productos de alta calidad y debian verse como productos de alta calidad (basandose en propuestas europeas)
pero en Argentina. Realizaron estudios de mercado, packaging, etc. y trabajaron una comunicacion que les
permitiera diferenciarse con productos que desde el disefio mismo refleje alta calidad. No escatimaron en esa
inversién y el hecho de contar con un mismo estudio que desarrolle toda la estrategia de marca y de sus productos,
derivaron en excelentes resultados?®.

En tanto simbolo gréfico, ademas de los criterios de disefio, la paleta cromatica, las acciones de disefio, y las
acciones de comunicacién que lleve a cabo la empresa para dotar a ese signo grafico de significado, es interesante
ver y evaluar a ese signo como el referente de la empresa. La marca como tal va a convertirse en un referente de
la empresa en términos de sus acciones y comunicaciones y “por ser el Unico elemento presente en todos los
contactos que la institucion establece con sus interlocutores se tifie rapidamente con sus atributos. Este hecho
explica por qué suele creerse que es la marca la transmisora de los atributos y, reciprocamente, por qué la mejor
marca grafica es incapaz de salvar una mala politica de comunicacidn” (Chaves y Belluccia, 2005: 26).

El tagline®®

El tagline es una frase muy breve que en pocas palabras “responde a las instancias de la relacion de la empresa
con sus publicos:

Producto > Conciencia > Esto es lo que somos.

Empresa > Compromiso > Esto es lo que hacemos por Ud.

Institucion > Comunicacién > Esta es nuestra forma de pensar.

Publicos > Persuasidn > Esto es lo que nos gustaria que Ud. pensara de nosotros” (Amado Sudrez y Castro Sufieda,
1999: 73).

En general las empresas del sector analizadas cuentan con un tagline que replican en algunos de sus canales de
comunicacién como web y redes sociales, elemento que ademas contribuye a la construccién de la identidad, en
tanto describe lo que hace la empresa y cdmo decide mostrarse. A pesar de sostenerse en el tiempo, es un
elemento que puede ir adaptandose a las distintas etapas de la empresa.

Como te ven te tratan. La imagen personal en el mundo de los negocios

Con relacion al mundo de los negocios y algo valorado por los inversores son todos esos detalles acerca de las
empresas que no se dicen explicitamente pero que las empresas lo comunican implicitamente. No sirve de nada
serlo, sino ademas es necesario parecerlo.

29 Experiencia relatada por Diego Comerci, socio fundador de Chemtest, en la entrevista personal.

30 para el caso de este término, se utiliza la version en inglés tagline, ya que la traduccién que se propone desde la Real Academia
Espafiola es eslogan y en términos especificos de uso, ambos conceptos apuntan a cosas distintas. Mientras el tagline se usa para
definir a la empresa y su esencia, el eslogan hace lo mismo pero con foco en el producto o en la empresa.
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Todos los valores que se manifiestan a través de los discursos deben verse reflejados en la presencia y el
profesionalismo. Un buen discurso es un buen discurso si es acompafiado de una buena imagen. Las formas de
vestir, de arreglarse, de expresarse son aspectos que se deben cuidar mucho porque la identidad de una empresa
no es solo un discurso sino también las personas que la componen en sus modos de ser y hacer. Y la apariencia
suele causar impacto en aquellos que observan y evalian. Segin Martha Malo, Coach de Imagen y formadora de
Asesores de Imagen “mas alla de la apariencia fisica, la imagen personal abarca la autenticidad, la coherenciay la
capacidad de comunicar eficazmente los valores y la vision de uno mismo y de la organizacién que representa”
(en Forbes AR:2024).

Tal como expresé uno de los entrevistados “ya teniamos el conocimiento, teniamos la infraestructura para
hacerlo, pero ahora teniamos que parecer que podiamos hacerlo”. Esta imagen personal no sélo de los socios
fundadores sino de los integrantes de la empresa en cada uno de sus espacios debe mostrarse y prolongarse en
todas las imagenes que muestra la empresa de si misma: fotografias y videos de los equipos e institucionales,
publicaciones en web y redes, imagenes en noticias y medios especializados, etc. Varios de los entrevistados, veian
con reticencia estos aspectos al principio, pero a medida que las empresas fueron creciendo y fueron
transformando esa imagen, fueron viendo devoluciones positivas al respecto.

Comunicaciones digitales

Pensar en empresas globales hace totalmente necesaria la presencia de éstas en el mundo virtual, lo que permite
gue los publicos a nivel global en pocos segundos puedan acceder a la empresa. Aqui no sélo es visible la presencia
en web y redes que puede llegar a tener la empresa sino lo que se comunica a través de ellas y cdmo y con quienes
se interrelacionan.

Espacios en redes sociales o respuestas tardias en ellas va a repercutir en la construccion de imagen de empresa
que los publicos construyan. Por eso deben plantearse estrategias en el corto, mediano y largo plazo sobre la
creaciéon y gestion de estos espacios tan valiosos si son bien gestionados. La informacién en cada uno de los
espacios debe ser pensada y administrada de acuerdo con los publicos que alli interactdan, y no algo generalizado
y replicado sin una estrategia detras.

La variable tiempo tanto en inversores como en emprendedores es fundamental y es importante que los empren-
dedores entiendan que hay espacios en los que no es necesario estar desde el principio, lo cual va a ahorrarles
tiempo, esfuerzo y dinero. En estos casos es preferible ir de menos a mas e ir construyendo comunidad e
interaccion de calidad en espacios que aporten a la empresa estratégicamente.

Esta presencia en el mundo virtual es siempre necesaria y en todos los casos entrevistados, incluso inversores,
coinciden que la creacién de un sitio web, por mas sencillo que sea, es importante. Con relacién a las redes
sociales, desde la mirada emprendedora se entiende que son espacios que hay que tener, pero no visualizan
estrictamente necesaria la presencia en todas. A continuacién, se abordardn con mds detalles esos espacios
virtuales.

Sitio web

Una vision actual generalizada es que tener un sitio web que relna toda la informacion de la empresa aporta
credibilidad y genera alli un espacio confiable del cual obtener informacion, entre otras aptitudes. Y, en este
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sentido, la mayoria de las empresas analizadas cuentan con web propia o tienen ya el registro del dominio para
hacerla. Es una de las primeras acciones de comunicacién que hicieron.

Ademas, se aprecia buen trabajo, apuntando a un recorrido visual simple y concreto. Visién, misién y valores de
la empresa, de manera mas o menos explicita en cada caso, se expresan claramente en un espacio donde es visible
laidentidad de la empresa. Asimismo, quedan claros la tecnologia, los valores y se da importancia a la presentacién
de los equipos.

Otros sectores coincidentes en la mayoria de los sitios guardan relacidn con los advisors, las instituciones que dan
respaldo y los reconocimientos obtenidos. En cuanto al sector dedicado a los socios, estos pasajes de los sitios
suelen tener laimpronta de una especie de curriculum vitae que evidencia la estrategia de comunicacion orientada
a un publico inversor. Da cuenta de un recorrido, de relaciones y respaldos y de acciones orientadas a avanzar.
Todo lo que sume en estas secciones, sera visto como parte del accionar de la empresa.

Varios de los entrevistados ademas pusieron especial detalle en estas secciones, incluso al reflexionar como el
crecimiento de la empresa los pone en situacién de ponderar y destacar ciertos aliados por sobre otros. En ese
aspecto, van evaluando la pertinencia como muestran esas relaciones. Incluso aqui destacaron el aspecto de que
no se trata de olvidar el origen o las raices sino de qué cuenta mas con relacion con la mirada de sus publicos y la
competencia directa que pueden tener con otras empresas, sobre todo en rondas de inversién mas avanzadas.

El facil acceso a los contactos y la asociacién de los dominios en el correo electrénico con el sitio de la empresa

son valorados en el mundo inversor.
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Imagen 4.
Informacién presentada en los menus de las paginas web de algunas de las empresas relevadas.
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Nota: se incluyen ademas de las empresas entrevistas, algunas de las empresas relevadas (integrantes de Red SOU, del
portfolio de Aceleradora Litoral, portfolio de GRIDX o incubadas en el Parque Tecnoldgico del Litoral Centro).
Fuente: elaboracion propia

Visualmente, todas las paginas web tienen alta calidad en su presentacién, con una fuerte presencia de la marca
y la identidad visual. En general, el planteo de la informacion es especifico, dinamico y con una cuidada simpleza
en sus formas, lo cual permite una clara lectura en los diferentes soportes. Complementan la propuesta, fotos y
videos institucionales de produccién propia, de mucho profesionalismo y alta calidad de imagen.

A nivel estrategia, el objetivo en mercados internacionales se vuelve a poner de manifiesto en el idioma de los
sitios. Hay empresas que solo tienen su sitio web en inglés, otras mantienen ademas la version en espaiol y hubo
otros casos entrevistados en que, debido al origen de su mercado, estaban planeando una versién por ejemplo en
portugués.

Con relacion a la mayoria de los sitios relevados, distinta estrategia se da en la web de Chemtest, donde se pone
siempre la excepcidn pues es la Unica empresa relevada que actualmente se encuentra comercializando y su
estrategia de comunicacion tiene puesto el foco en el mercado. El caso es que esta empresa, cuenta con una
seccién dedicada a sus productos que a su vez esta subdividida en los orientados a salud humana y a salud animal.
Este sitio plantea la estrategia de vender sus valores y contribuir a la construccion de la cultura de la empresa,
ademds de poner el objetivo en mostrar y ofrecer sus productos y sus servicios de investigacion.

Otras webs de EBC relevadas cuentan con sectores de noticias y sectores orientados a la prensa, donde se vuelca
contenido como la marca grafica, el manual de identidad e imagenes para ser utilizados por prensa y difusion de
contenidos. Para el caso de las notas de prensa, algunos sitios de empresas que sélo tienen su versidn en inglés
cuentan con un sector especifico donde si bien reponen noticias de medios en espafiol, traducen titulares y una
breve reseia al idioma inglés (con el hipervinculo a la fuente de origen). Esto da cuenta de una estrategia clara 'y
cuidada en todos sus detalles.

El trabajo sobre el sitio web y la mirada a ese espacio lo pone en un lugar importante, destacando su valor para la
empresa en el mundo actual. Y son espacios donde, a través de la comunicacién, se pueden deducir los publicos a
los que apuntan.

Redes sociales

Ante el planteo de por qué las redes sociales y cudles de las redes sociales, las respuestas de las empresas fueron
variadas. Con algunas excepciones, no se detectd una estrategia puntual del porqué de la eleccidn de las redes o
como se trabaja en ellas sino mas bien un criterio de tener presencia en varias redes sociales y después ir viendo.
Esto dio lugar a que en algunos casos se abran espacios en redes de uso popular, sélo por ser populares o porque
los emprendedores las utilizan a diario (aunque para otros fines), sin reparar en los publicos o planificar contenidos
especificos. También se manifestd que eran redes sociales en donde ademas se encuentran otras empresas
similares o bien parte del ecosistema (instituciones, redes, etc.) donde se generaron, pero siempre sin considerar
criticamente el propio publico y si realmente era estratégico estar alli o si iban a poder sostener contenidos a lo
largo del tiempo para cada red. Con esta observacién no se pretende juzgar acciones (sea de las empresas o de
los profesionales contratados) sino entender que no todas las redes tienen utilidad para todos en todo momento.
Con relacién a como manejan y administran las redes sociales desde los inicios, hubo dos posturas. En el menor
de los casos fueron gestionadas por el equipo emprendedor, mientras que la otra parte contraté a empresas o
profesionales tales como community managers, comunicadores o disefiadores, pero siempre los emprendedores
siguen involucrados dando la aprobacion y teniendo voz activa con relacidn a lo que se publica.
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Son escasas las empresas que generan contenido e interaccionan pensando contenido especifico en funcién de
los publicos de cada red social. En general se ven los mismos contenidos adaptados a los formatos especificos de
cada una e incluso son escasas las interacciones de calidad (que realmente aporten a la empresa). Contenidos
relativos a efemérides relacionadas o explicando la misién o valores de la empresa suelen replicarse en los feed y
posteos. Desde la mirada inversora resultan mas relevantes contenidos que reflejen los avances de la empresa o
acciones concretas.

Con relacién a los publicos presentes en redes, las EBC tienen en claro que en estos espacios se genera una
comunidad muy diversa. Tal vez la primera cuestidon que se deberia analizar es el hecho de que la sociedad en
general entiende por empresa a aquellas organizaciones que comercializan algo, sea productos, servicios o algo.
No esta asimilada, siempre pensando en el conjunto de la sociedad, que también hay empresas activas que aun
no se encuentran en etapa de mercado. Y tener presencia en redes sociales como una empresa que no vende
nada, es complejo de entender. Con lo cual accionar en redes con publicos que no terminan de entender la cultura
de estas empresas no va a generar ni adhesidn ni interaccién posiblemente. Y este aspecto es algo que las
empresas han evaluado con el tiempo y a partir de la propia experiencia. Ante la propuesta en redes incluso ha
habido un ojo critico en las devoluciones de los empresarios en entender que a veces la utilizaciéon de ciertos
términos o conceptos pueden ayudar a confundir al publico mas general. Por eso también cuidan mucho el
discurso en esos ambitos (esto se da sobre todo en empresas relacionadas con el mundo pharma vy la salud).
Incluso al mencionar las enfermedades o trastornos que se van abordando.

En relacidn con esta linea, es diferente para el caso de Chemtest en una red como Instagram (por poner de ejemplo
una de sus redes). Al tener definidos una linea de productos y el mercado al que apunta (que si se encuentra en
esta red), mediante un feed complemente disefiado, la empresa combina posteos con actividades que genera o a
las que asiste, productos, cultura de empresa, consejos sobre prevenciéon en salud, informes de interés y
efemérides. Una propuesta de contenido muy variada, que va dando cuenta del accionar de la empresa y la
construccién de valor, manteniendo presencia regular y generando un canal de comunicacién directo con los
usuarios finales del producto. Con este ejemplo, se pone en valor el hecho de que las redes sociales trabajadas
estratégicamente pueden aportar mucho valor.

En cuanto al relato que las EBC construyen a lo largo del tiempo en redes sociales, desde la perspectiva inversora
puede servir para ver la evolucién y tal vez a nivel global, en un golpe de vista rapido, generar una primera imagen
de la empresa. Lo que los inversores quieren ver es evolucidn, ya sea porque invirtieron o porque van a invertir
mucho dinero. Y si estos son los medios por los cuales la empresa elige mostrarse, sera importante mostrar esto.
Para este publico no cuenta que la empresa tenga 1.000 o un 1.000.000 de seguidores y si éstos interactdan o no
con los posteos que realiza la empresa. Y en algunos casos manifestaron que no las encuentran relevantes ni
necesarias.

Para el caso de redes con mensajeria directa, como los mensajes de WhatsApp y LinkedIn, en todos los casos
manifiestan una predisposicion a la respuesta inmediata siempre (en cuestiones relacionadas a la empresa). E
incluso esto es estratégicamente diferente a las empresas (sobre todo pymes tradicionales) en donde se marca
con un mensaje de bienvenida que los mensajes seran respondidos de modo tradicional. Otro ejemplo mas que
permite ilustrar que las empresas tienen sus particularidades.

La eleccidon de las redes es variada en todos los casos tanto en las redes que utilizan como en las razones que los
llevaron a elegirlas. Una de las redes mas generalizadas entre los emprendedores y start-ups es LinkedIn (con los
perfiles personales o de la empresa), ya sea por naturaleza propia de la actividad, porque construyen comunidad,
generan networking a partir de interaccién mas personalizada, o porque encuentran contenido valioso para la
empresa y sus intereses. Algunos casos mencionaron una estrategia especifica en LinkedIn y hasta articulada con
sus propios perfiles. Aqui un ejemplo a tomar es el caso de Homo Foods, empresa que recién estd dando sus
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primeros pasos. Con una visién estratégica y momentdneamente focalizados en otras prioridades a resolver, adn
no ha desarrollado su pagina web. Por tal motivo y entendiendo que de momento no necesitan una presencia
masiva en redes, optaron por generar un espacio para la empresa en Linkedin en cual utilizan como canal de
contacto directo y a través del cual generan cierto networking con inversores, proveedores y clientes (es una
empresa B2B).

A lo largo del tiempo las redes van mutando, incluso sus publicos, pero pareciera ser que LinkedIn es, entre las
redes sociales, el espacio mejor visto para comunicar y mostrarse. Aqui, para los emprendedores no cuenta tanto
el generar contenidos periédicamente sino la red de contactos y relaciones que pueden conseguir. Incluso Marta
Cruz, socia y cofundadora de NXTP Ventures, lo referencia en una entrevista (Cavalie, agosto 2021), cuando cuenta
los contactos que pudo facilitar a una de las empresas de su portfolio a partir de conexiones en esta red.

Imdgenes y video institucional

Lo digital ha ganado fuerza en la globalidad y se vuelve un soporte primordial y muy versatil al que todo el mundo
puede tener acceso. En conjuncién con esto y retomando la necesidad de las empresas de mostrarse de modo
muy profesional, surge la necesidad de realizar fotos y videos de presentacién institucional. La necesidad de este
tipo de producciones viene asociada a la necesidad de la empresa de comunicacién (web, redes, perfiles, notas,
etc.) asi como de terceros para la generacién de notas, promocién o, por qué no, como ante la presentacién de
algun concurso.

Para el caso de las fotografias, siempre es pertinente ir haciendo tomas de los integrantes de los equipos (juntos
y separados), de los laboratorios e instalaciones de la empresa y a estos en interaccién. Hay ocasiones en las que
las empresas no cuentan con fondos necesarios como para hacer fotos de estudio, aun asi, la empresa debe
generar contenido fotografico y audiovisual que se vea lo mas profesional posible.

Si bien no todas las empresas tienen, las producciones audiovisuales suelen ser profesionales, con imagenes y
discursos producidos para tal fin. Muestran a la empresa en contexto, se presentan y hablan sus integrantes; dan
cuenta de la misidn, visidn, valores y la cultura, ademas de en algunos casos mencionar el grado de avance de la
empresa.

Como se ha referenciado, algunas webs de start-ups relevadas contienen una secciéon destinada a prensa y
comunicacién donde ponen a disposicidn estos recursos junto a textos de presentacién, marca o manuales de
identidad. Se observa con buen criterio la actualizacion de estas producciones con cierta periodicidad lo que
permite también alli ver una evolucion.

Comunicacion a inversores

Asi como hasta el momento se mencionaron excepciones con el caso Chemtest, debido a los publicos diferentes
en comparativa con el resto de las empresas, en este apartado se referencian algunos documentos de uso comun
entre las EBC y que van puramente dirigidos al publico inversor.

Asimismo, se han detallado algunas caracteristicas y comportamientos de este publico especifico al que recurren
las start-ups al menos en sus primeros cinco o seis afios de vida.

Es asi como las empresas ponen dedicacion y trabajo a plantear documentos como el deck o el one pager que son
la puerta de presentacion. Luego, a medida que van avanzando en las conversaciones tienen otro tipo de
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documentos legales que son mdas bien privados y que responden mds a un estado de la empresa sin un tipo de
disefio estandarizado.

Pero sin dudas (y segun coinciden entre los emprendedores) el mayor trabajo, aprendizaje y transformacion viene
dado por el pitch.

Contarlo todo (bien) (en tres minutos). Comunicacion oral

Muy a pesar del titulo es necesario comenzar este apartado desmitificando eso de que el emprendedor sélo
cuenta con tres minutos (o menos) para hablarle al inversor, como si terminado ese tiempo se perdiera la escucha
atenta o el interés completo en lo que se estd diciendo. Pero el tiempo ante un inversor o jurado de un concurso
debe ser perfecto en cuanto a contenidos. Es el tiempo que puede despertar el interés y que el inversor quiera
conocer mas. Y en eso radica el éxito de esta instancia. No es un concurso en quién dice mds palabras en menos
tiempo sino en quién brevemente pueda relatar una historia tan interesante que abra las puertas al interlocutor
de querer conocer mas. Es mas, con menos tiempo disponible mas posibilidades de conocer al emprendedor hay:
ver su temple, su concentracidn, su discurso.

"El desafio mas importante para un lider hoy es ser escuchado y entendido como una oportunidad en el menor
tiempo posible" (Sepulveda Veldsquez, 2013:38). Algunas entrevistas reflejaron que quienes exponen saben que
en ese breve tiempo deben lograr captar el interés del inversor. Entienden que es un publico que pasa un tiempo
considerable viendo empresas; valoran ese tiempo y entienden que debe ser estratégico para ambas partes. Con
lo cual, si algo del proyecto interesa al inversor, luego pasaran a conversaciones diferentes, en tiempos diferentes.
En ese sentido, hay una valoracién de los recursos que se utilizan, de los tiempos, y por eso se termina abordando
con mucho profesionalismo.

De todos modos, son varios los casos donde expresaron que tanto las cuestiones relativas a la produccion de
imagenes y audiovisuales, asi como todo el entrenamiento en comunicacidn oral eran vistos como algo innecesario
a trabajar en un principio. Fueron cambiando de opinién con la evolucién de la empresa y a medida que iban
generando mejores relaciones o teniendo otro tipo de aprendizajes.

En casi todos los casos entrevistados se fueron formando en este aspecto. Ademas, reconocen una enorme evolu-
cién de los modos de contar y de decir que incluso ven reflejados, a través de los pitches, los cambios o evolucion
que fue teniendo la empresa. Algunos tuvieron capacitaciones organizadas por las instituciones (universidades o
aceleradoras) de las que formaban parte, otros accedieron a capacitaciones de modo personal o en concursos, o
con asesores especificos y consultorias. Pero destacaron como mejores instancias de aprendizaje las presenta-
ciones en rondas de inversidn, ser autocriticos incluso en cémo se desenvuelven en las relaciones interpersonales,
al hacer networking y, principalmente, las instancias de concursos. Tal como ha relatado, en la entrevista realizada,
Alberto Ramos, CTO y cofundador de Untech: “nosotros entendimos muy temprano que los concursos no son para
ganarlos, sino para aprender. Porque cuando se gana, se oculta toda debilidad y maximizan las fortalezas. Esto
puede permitir ganar el concurso, pero nunca te va a permitir mejorar de la otra manera”, “hoy valoramos lo que
cuesta la hora de asesoria de quienes son jueces en los concursos, es decir, lo que este me estd diciendo esta
persona vale mas que el premio del concurso y uno lo entiende desde otro lado”. Para saber hablar, hay que saber
escuchar.

Otra situacidn que, si bien no es comparable, favorece el entrenamiento en la expresion oral es el hecho que
algunos de los investigadores tienen una experiencia previa en docencia.

Pero en la comunicacidn oral no sélo se trata de hablar. Se trata de exponer y exponerse. La postura, la respiracion,
el manejo del cuerpo, los gestos, la energia e incluso las pausas deben regularse y manejarse de modo tal de
acompaniar el discurso. Lo mismo pasa con el manejo de las emociones. Y esas destrezas requieren mucha
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preparacion y mucha practica. Y con relacidn con eso, Gustavo Sosa, fundador y CEO de Inbioar expresd: “nunca
me paso de dar charlas donde yo no me haya entusiasmado con la charla y eso se nota”, destacando que “cuando
uno habla hay un montdén de cosas que se transmiten pero que no se dicen. La pasion, el conocimiento, la
capacidad de respuesta”. Hay mucha teoria respecto a la comunicaciéon no lingiistica que acompana el discurso y
todas coinciden en que la comunicacién no verbal tiene mucho peso, incluso mucho mas que lo que se dice. Esta
idea es fundamental para el mundo inversor, que mira, mds que el discurso en si, a la persona.

Para el caso de los pitches ante inversores, es importante que los oradores sean los lideres del proyecto
(provengan del mundo de la ciencia, los negocios o ambos) debido a que uno de los focos principales esta puesto
sobre el equipo. Ahora bien, los inversores son uno de los posibles publicos, no todos. Y es interesante ver aqui
como otros integrantes de la empresa u otros socios, construyen la cultura de la empresa a través de sus relatos
y como desde la empresa van fomentando esas voces y espacios de exposicion. Presentaciones en videos
institucionales, contenido en redes y conferencias son, entre otros, los espacios donde estos interlocutores
aparecen. Aqui incluso cobra relevancia la variable de exponerse ante una cdmara, publicos masivos, o publicos
muy especificos o calificados y cémo expresarse corporalmente en esos espacios. En muchos casos expresaron
gue exponerse a una cdmara incluso les resulté mas complejo que la exposicién ante publicos masivos.

El orador siempre se debe preparar para su publico no sélo desde lo discursivo sino ademas contemplar soportes,
materiales de apoyo, y quienes son las personas que va a tener enfrente (conocimiento es poder). No obstante,
hay que tener en cuenta que, si bien estos recursos son muy importantes y pueden servir de apoyo, introduccién
o ampliacién de la informacion, nunca seran el punto de partida o el eje de una conversacion. La historia relatada
debe sostenerse siempre por si sola. Si bien ser previsores con multiples escenarios y prever alternativas en caso
de que la tecnologia falle puede ser bien vista, una personalidad que pueda desenvolverse en multiples escenarios
serd aun mejor. "Comunicar, en el sentido de un pitch, nada tiene que ver con traspasar informacion. Se busca
influir, impulsar al otro a la acciéon, convertirlo en complice" (Sepulveda Veldsquez, 2013:25).

Agregando a lo anterior, hasta aqui fueron algunas reflexiones acerca del tiempo y los publicos posibles, con lo
cual es momento de focalizarse en el qué decir. Tal como mencioné Daniel Scacchi en la entrevista, los
emprendedores “deben poder trabajar su presentacién oral en distintos tiempos. Y, si tienen tres minutos, tener
en claro qué decir o que no pueden dejar de decir en ese tiempo. Y si tienen diez o veinte minutos, saber como
encarar la presentacién de acuerdo con el tiempo”.

Algunos testimonios sostienen que lo dificil al empezar a trabajar en un pitch no pasa por saber lo que quieren
decir. Lo que los paraliza ante la oralidad es el temor ante la eleccién -en cierto modo inconsciente- de ciertos
términos por sobre otros que generen dudas, falsas expectativas o intereses. Otras cuestiones acerca de cuanto
se puede decir o no, dependiendo de quiénes van a acceder a esa informacion (por ejemplo, relacionada con la
proteccién de los resultados).

En relacion con lo que se dice, se destaca por el lado inversor, que algo negativo en los discursos son las mentiras
o los discursos desprovistos de sentido (el famoso “vender humo”), caracteristicas que son visibles rdpidamente y
son descalificantes para la empresa en todo sentido.

Otra cuestion subrayada en un testimonio con relacidn con el lenguaje de los cientificos “esta dada por salir de lo
técnico, pero no sélo del lenguaje técnico sino ademas de querer contar en detalle la cuestidn técnica y ahondar
y profundizar en eso y de entrada. Es, al fin y al cabo, lo que apasiona al cientifico y es todo un desafio salir de ese
lugar”. Crecer desde lo conceptual y enriquecer el vocabulario en detrimento de abandonar los tecnicismos y la
especificidad del discurso cientifico, es uno de los aspectos que mas destacan de esa evolucion.

Este aspecto fue muy comentado en entrevistas, podcast y bibliografia consultada porque requiere de un gran
aprendizaje. Los cientificos e investigadores al comienzo de sus discursos siempre quieren explicar y explayarse
(mucho) en cémo funciona y cdmo desarrollaron la tecnologia, dejando relegado para el final de la charla los
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detalles del mercado. Y son temas que, con el transcurso del tiempo, aprenderdn a invertir en el orden del discurso
y a dedicarle los minutos justos a cada cosa. Siendo parte de una empresa, el nuevo publico le exige poner el foco
del relato fundamentalmente en otras cuestiones como la oportunidad de negocio que el proyecto representa, el
grado de innovacion del proyecto, el grado de madurez del proyecto y la calidad y amplitud del equipo.

Existen muchas recetas acerca de como decir y qué decir, pero la realidad es que tratdndose de personas no todas
las recetas son aplicables en todos los casos. Por ello, es importante encontrar en el hilo de ese discurso algo que
despierte la atencidn del interlocutor y genere la empatia necesaria para que siga atento y despierte su interés en
conocer mas. Y en relacion con el qué se dice y la importancia de narrar -verbal y corporalmente- y generar un
hilo argumental que de coherencia a la empresa, al mercado y a la tecnologia que se tiene entre manos, el
storytelling aparece como una técnica relevante.

Cada empresa tiene sus particularidades e historias diferentes para contar. Incluso las empresas se irdn
transformando y los emprendedores irdn nutriendo su discurso a partir del networking, las relaciones
interpersonales y las devoluciones y evaluaciones que vayan obteniendo. Y seguramente con ello las historias y
los relatos haran lo mismo. Como asintié uno de los emprendedores: “Nosotros hemos tenido feedback que eran
destructivos, pero sumamente Utiles”.

Este discurso Unico, cargado de sentido, que va a estar dirigido a un publico calificado y que en muchos casos (por
ejemplo, la busqueda de inversion) repercutird en el futuro de la empresa, debe contener altas dosis de
informacion y persuasién que permita diferenciarla de otras similares. Y el factor creativo en la construccion de la
historia va a tener un rol fundamental. “De mds esta decir que la creatividad no puede quedar relegada sélo a la
publicidad, sino que debe aplicarse a todas las herramientas de la comunicacién” (Amado Suarez y Castro Sufieda,
1999: 228).

Este enfoque también fue puesto de manifiesto por una de las empresas. Ante un mismo producto y la necesidad
de nuevas inversiones, se encontraron con el planteo de que su discurso no estaba funcionando correcta o
positivamente con sus interlocutores. Estaban queriendo “vender” a la industria un producto como una alternativa
a (y que iba a privarles vender) otros 20 productos que ya tenian en el mercado. Si bien el producto ofrecido era
superador a todo lo existente, a nivel negocio no cerraba. A partir de ese planteo, decidieron cambiar su
storytelling argumentando que su producto era compatible con el resto de los ya existentes y que contribuia con
su eficacia a la mejora que venian a proponer. Este cambio en la vision en términos de colaboracién y no de
competencia, les trajo mejores resultados.

Y un manejo discursivo creativo también debe poder realizarse en los idiomas originales de los mercados a los que
se apunta, con lo cual no solo aprender un idioma sino su perfecto dominio es potencial muy importante para las
empresas a escala global.

Toda esta evolucién del emprendedor fue subrayada en muchos testimonios. La persona, sobre todo desde la
mirada de los investigadores, atraviesa una transformacién muy grande, no solo como profesional sino como
individuo, como persona. Y toda esa transformacion es parte de y repercute en la empresa. Implica cambios en la
forma de vivir y de pensar. Y eso se va a reflejar, mas alld del discurso, en el aspecto psicolégico de los
emprendedores.

Deck y one pager

Como se ha mencionado, en la industria del venture capital hay algunos documentos bastante estandarizados que
las start-ups suelen preparar focalizandose para el publico inversor.

El primero de ellos es el one pager, donde de manera muy visual y con informacién muy concreta la empresa en
una sola carilla se presenta con su nombre, marca grafica, el tagline y el sector cientifico al cual pertenece. Ademas,
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con conceptos cortos y bloques bien definidos de texto, detalla el problema, la solucién, el producto, el modelo
de negocio, el mercado y la competencia. Entre la informacién mas sensible se desarrollan items como las métricas
de logros y previsidon de crecimiento, el plan estratégico y la inversién recibida y necesaria para continuar.
Completan estos datos el detalle del equipo y la informacién de contacto. Con mas o menos disefio y detalle,
algunos con un trabajo mas de corte infogréfico, todas las empresas en etapas de inversion tienen este documento
facil y rapido de leer, y en algunos casos lo tienen publicado en sus paginas web.

El deck, por el contrario del one pager, es un documento bastante mas extenso. El formato suele oscilar entre pdf
Yy ppt, pero no son formatos condicionantes. Siguiendo la propuesta de contener informacion concentrada en
bloques y abarcando, en lineas generales, los mismos ejes que el one pager, es un documento mas extenso que el
anterior, pero con una narrativa atractiva que busca generar un interés especial en el inversor. Incluso muchas
veces puede ser la primera impresién que deje en el publico, con lo cual deben cuidarse todos los detalles para
lograr ser persuasivo en cuanto a discurso (verbal y grafico) y a la historia que presente.

Entre las caracteristicas a destacar es que es un documento autoexplicativo que debe comprenderse por si mismo.
La informacién tiene mds desarrollo, no tan numérica como la del deck y puede tener un acompafiamiento de
imagenes y graficos que lo vuelve un recurso mas visual, que repone muchos mas elementos de la identidad visual.
Para el caso del deck, las empresas manifestaron que lo suelen reformular en funcién de a quién deben
presentarlo. Esto pone en evidencia el valor que le dan al documento y la certeza de los emprendedores de
entender que las relaciones con el publico inversor se construyen de manera directa y personalizada. Y que no da
lo mismo trabajar la misma informacién y el mismo storytelling con todos. Ademas, plantearon que lo van
validando y actualizando en funcion de las respuestas o devoluciones que van teniendo, lo cual ademas lo
convierte en un documento dindmico y en constante cambio.

Los medios masivos y la relacién con la prensa

“Los medios de comunicacién masiva juegan un papel importante en la vida cotidiana, principalmente en su
cardcter de fuente de informacién y de conocimiento de la realidad. Dentro de los medios, el periodismo tiene
como tarea el escrutinio y la difusidon de los acontecimientos relevantes para la comunidad a la que se dirigen”
(Amado Sudrez y Castro Suiieda, 1999: 87).

Al ser consultadas sobre la relacion con los medios de comunicacidon y la prensa en general, las EBC perciben que
ellas no son noticia para los medios de comunicacién y si quieren salir en la prensa, deben gestionarlo ellas mismas.
Tampoco perciben un interés abierto por temas de ciencia, pero si reconocen un interés especial de medios
institucionales (en los casos que tienen vinculos con instituciones de origen o aceleradoras, por ejemplo) o algunos
medios especializados. Ademas, la realidad es que por el trayecto que recorren y los tiempos mismos de la ciencia,
las start-ups no son una fuente rica en la generacidén de noticias. De todos modos, y como se pudo observar en el
apartado Sitio web, algunas empresas relevadas poseen en su sitio un sector para que diferentes medios puedan
acceder a su informacidn, su marca y sus propias imagenes.

Independientemente de contar o no con un profesional de la comunicacion que articule el trabajo y la relaciéon
con la prensa, las empresas van a necesitar un interlocutor atento dentro del equipo fundador que pueda dar
respuesta especializada y sea la voz de la empresa. Es necesario y provechoso que se involucren en esa relacion.
Asimismo, el rol de la prensa es clave para fortalecer la credibilidad de la opinidn publica en temas de ciencia. Es
una tarea responsable por parte de la empresa y del periodismo manejar esa informacion de manera adecuada.
Las empresas tienen una llegada mds masiva o especifica, segun el medio, a través de las noticias o entrevistas,
por ejemplo. Las empresas se encuentran insertas con la sociedad e interrelacionadas con diferentes instituciones
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y si bien a lo largo de este trabajo, se ha focalizado fuertemente en el publico inversor, las empresas terminan
relacionandose con otros publicos. A continuacidn, se propone repasar diferentes instancias de acceso a otros
publicos mediante la prensa, focalizando en las ventajas y desventajas de aparecer en medios masivos.

Medios institucionales

Las universidades y los centros de investigacidn suelen tener medios de comunicacidn propios como portales de
noticias, radios o TV, que generan contenidos no sélo para el ambito de la institucién sino para la sociedad en
general. Las EBC —que surgieron con un acompafiamiento institucional- manifiestan que han tenido una relacién
con estos medios mediante el trabajo de las oficinas de vinculacidon y transferencia tecnolégica, resultando ser
positiva en la mayoria de los casos.

En su redaccidon, los medios institucionales suelen contar con profesionales para la divulgacion cientifica con
amplio conocimiento sobre terminologia técnica. Ademas, las noticias se consensuan entre las partes, permitiendo
a las empresas tener un control certero acerca de lo que se publica.

Esta situacién ayuda a la difusién en el dmbito académico con alcance local, produciendo, de esta manera, un
efecto amplificador. Al menos a nivel regional, los medios de comunicacion de instituciones educativas y/o
cientificas, son referentes en cuanto a garantia de trayectoria y excelencia lo que aporta un sello de calidad a la
noticia que difunden, dando confiabilidad y cercania a la informacion con el medio.

Los temas de ciencia, si no ofrecen una solucién inmediata a un problema social, no causan demasiado impacto e
interés; sin embargo, aprovechar ciertos momentos o instancias puede resultar favorecedores. Un ejemplo de
este tipo de repercusiones fue recordado por Diego Comerci, de Chemtest. A principios de 2020 realizaron en la
UNSAM el acto de lanzamiento de un nuevo producto, un test para el dengue. Ese acto contd con autoridades no
s6lo de la empresa y la Universidad sino ademas asistieron autoridades nacionales. La vinculacion en el evento y
la publicacidn de noticias desde la UNSAM, sobre el producto y sobre el acto, justo unos meses antes de pandemia,
les dio una visibilidad importante, incluso para las autoridades nacionales. Las relaciones con la institucién y la
amplia difusiéon en medios, primero de la UNSAM, y luego el salto a medios mas masivos, los posicioné de manera
tal que, al momento de declararse la emergencia por COVID, fueron uno de los equipos de investigacion
contactados por el gobierno nacional para colaborar. Ellos rapidamente pudieron dar respuesta en unos meses
con un test, lo cual devino en un impacto muy fuerte y positivo.

Ademas del efecto amplificador que pueda generarse a partir de la repercusion en otros medios de las noticias,
las redes sociales son un gran catalizador y las noticias no quedan exentas. En medios mas especializados, la réplica
puede ser mas medida o focalizada, pero en general todos los medios refuerzan con sus publicos mediante redes
sociales, y alli comienza a expandirse la informacion.

Medios masivos. Noticias

“La lectura atenta de la realidad social, el andlisis de las noticias y una actitud despierta hacia las manifestaciones
privadas y comunitarias permite sondear por medios indirectos el clima de la sociedad en un determinado
momento. Son varios los elementos disponibles que ponen de manifiesto las tendencias de opinién” (Amado
Sudrez y Castro Sufieda, 1999: 45). En los ultimos afios, en al dmbito nacional, algunos hechos pusieron a la ciencia
entre los temas de mayor interés para la sociedad: se puede destacar la pandemia de COVID en 2020 o las
discusiones generadas recientemente sobre la falta de financiamiento a las instituciones cientificas por parte del
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gobierno nacional. Si bien los dos hechos tuvieron base y trasfondos diferentes, en ambos casos la ciencia y sus
avances cobrd relevancia en el ojo publico y por ende en los medios.

Un comentario en comun entre los entrevistados sefiala que gran parte de quienes generan esas noticias no estan
especializados en ciencia. La consecuencia de ello es que hay informacidon que no se publica de la manera mas
rigurosa, logrando obtener gran interés en la sociedad, pero confundiendo u omitiendo informacién relevante.
Ante este dilema las empresas observan que algunos medios masivos, con la intencién de crear noticias de alto
impacto, acaban tergiversando la informacién. En cuanto a la sociedad, ésta desconoce los tiempos de la ciencia
y la cantidad de afios que implica, la mayoria de las veces, poner en el mercado un desarrollo cientifico tecnoldgico
(un ejemplo es el de la industria pharma).

Hubo casos en los que ante la propuesta de una empresa destinada en sus desarrollos a mejorar la calidad de vida
de las personas, terminan publicdndose titulares al tenor de estdn trabajando en la cura de..., lo que es muy
diferente. Las empresas entienden que este tipo de noticias, en general, no buscan ser maliciosas sino vendibles,
por lo que son cautelosos y solicitan revisar los contenidos previamente a que se publique la noticia, de modo que
no exista margen de error.

En este sentido, se trata de mostrar la importancia de una postura de precaucién por parte de las EBC ante
determinadas noticias, buscando no generar cierta expectativa ante un producto que aun no ha terminado su
desarrollo o, en otros casos, no dar lugar a falsas ilusiones ante la cura de enfermedades o problemas graves.

El dilema esbozado al principio es similar con la réplica de las noticias tergiversadas en las réplicas de redes sociales
y que la mayoria de las veces no es posible controlar. Los primeros ainos de vida de estas start-ups deben estar
focalizados en avanzar con el desarrollo cientifico y en conseguir inversiones. Y, a veces, la exhibicién en los medios
masivos conduce a una exposicién a otros publicos que, si bien no son prioritarios, deben cuidar y controlar
positivamente. Asi surgieron testimonios, principalmente de empresas vinculadas al dmbito de la salud, sobre
momentos en los que a partir de una noticia se acercaba o escribia gente a la empresa para interiorizarse por el
producto, ofrecerse para testeos, entre otros.

A pesar de estos planteos, valoran que la presencia en los medios masivos puede generar repercusiones altamente
positivas si se gestionan correctamente y en tiempos pertinentes. Incluso en algunos casos, la aparicién de la
empresa en medios internacionales, cuando internamente las cosas estaban algo estancas, les resulté un aliciente
para no bajar los brazos y seguir avanzando.

Medios especializados. Notas y publicidad

Con relacidn con los medios especializados las empresas se mostraron mas interesados porque son los medios
gue tienen mas llegada al publico objetivo y, segln la relevancia del mismo, incluso puede otorgarles cierto estatus
o repercusion positiva en la sociedad.

Si bien no existen demasiados medios nacionales especializados, algunos entrevistados destacaron la labor de
Punto Biz, un medio de informacién impulsado por periodistas y empresarios de Rosario con foco en sector
productivo y la comunidad de negocios de la region, que muestra un interés constante en sus avances y resultados.
En los medios especializados, las noticias tienen otro fin y un poco mas de llegada al inversor nacional o regional.
En algunos casos se desarrolla una relacién de confianza y respeto con periodistas que permite a la empresa tener
presencia con noticias estratégicas al ir escalando. Este tipo de noticias terminan siendo a veces muy de nicho y
no tan masivas, pero todos reconocen que le dan cierta presencia en redes, que puede aportar a la imagen y
posicionamiento de la empresa y permiten generar cierta repercusion en el ambiente.

A medida que las empresas van creciendo, para que las noticias les aporten en reconocimiento y valor, se estima
la presencia en medios con llegada especifica al mercado al que apuntan, algo que no resulta sencillo.
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En algunos casos, los medios cuentan con modelos de negocios basados en noticias, portada de tapa o rankings.
Suelen ser medios reconocidos y en los cuales a veces el pago por determinada publicacién puede ser una buena
forma de publicidad dirigida por parte de la empresa, con lo cual dependera de la estrategia de comunicacidn si
acceden a esta especie de publicidad. También se deberia pensar estratégicamente cdmo capitalizar esas noticias
y potenciar el valor para la empresa.

Acerca de como se comunica

Se han desarrollado hasta aqui algunos de los principales desafios que en cuanto a comunicacion tienen las EBC
desde sus inicios y como los emprendedores van tomando algunas decisiones en cuanto a sus modos de comunicar
y a cdmo comunica la empresa.

En todos los casos entrevistados, y con diferentes recorridos en cuanto a experiencia, estado del desarrollo
cientifico, inversiones, entre otros, la comunicaciéon se manifiesta como una necesidad que va surgiendo en
paralelo van asumiendo nuevos desafios y van creciendo. No hay un camino Unico y, si bien hay muchas “recetas”
o “instructivos” en internet acerca de cdmo generar algunos documentos o cémo mejorar la comunicacidn, en
todos los casos se observé una intencién de profesionalizar al maximo todas las instancias de comunicacion y en
la medida que los recursos econdmicos lo permiten.

Saben que la profesionalizacién en su maxima expresion es valorada por los inversores y buscan demostrar ese
profesionalismo en todos los detalles. Todos valoran el feedback como instancia de crecimiento y van mejorando
la comunicacién en general y teniendo en cuenta nuevas variables, documentos y demas, a medida que van
recibiendo demandas o devoluciones.

Si bien todos tienen un trabajo organico en comunicacién que va acompafiando los cambios como empresa, se
coincidié mayormente en que lo primero al crear la empresa fue la realizacién del modelo de negocios y que eso
es clave para luego gestionar la comunicacion hacia afuera. Tener muy en claro qué y cdmo lo van a hacer (mision
visidn y valores) para luego comunicarlo, es el paso inicial para pensar las diferentes estrategias de comunicacién.
Las estrategias de comunicacidon en muchos casos comienzan siendo para resolver necesidades puntuales, pero
en el crecimiento y evolucién denotan objetivos alineados con la cultura de la empresa, lo cual se configura de
modo tal que no se perciben como esfuerzos aislados.

Finalmente, todos los testimonios dan cuenta de un enorme trabajo y un gran crecimiento personal focalizados

en un mismo fin.
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PARTE #03. Comunicacion e identidad

Una vez desarrolladas las acciones del equipo emprendedor y cémo llevan adelante la gestion de la comunicacion,
resulta necesario ahondar en el andlisis y poner en evidencia como se cimenta la identidad de la empresa.
Asimismo, los caracteres culturales de la empresa serdn transmitidos a los individuos —parte y externos— mediante
acciones y actuaciones. El rol del o los lideres en estos casos va a resultar estratégico en la gestion de la culturay
la forma de comunicar sera determinante, la identidad comienza a conformarse con ellos, incluso cuando la
empresa es aln un proyecto.

La identidad de la empresa serd ademads el vector inicial que, ligado a otros cuatro, forman un tejido dinamico que
rige toda actividad empresarial (en Costa, 1999: 140).
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Imagen 5.
Vectores de la gestion empresarial
Fuente: Elaboracion propia, basado en planteo de Costa (Costa, 1999:140).

“En su funcionamiento, los cinco vectores (...) se influyen unos a otros. Por ejemplo, la imagen de la empresa es
un efecto de causas diversas (de acciones y de mensajes) y, en este sentido, la imagen no seria propiamente

“vectorial". Pero puesta en relacién dindmica con esas causas, es decir, influyéndolas en retorno, la imagen

deviene el vector primero, porque entonces la situamos como objetivo de todas las demas” (Costa, 1999: 142).

Identidad

“La esencia primera de la empresa es su identidad: quién soy” (Costa, 1999: 143). El acto de nombrarse y crear
una marca visual representativa suelen ser los primeros pasos evidenciados en general en torno a la construccion
de identidad de las EBC. Estos aspectos seguramente configuren una representacion primera y mds general de la
empresa, pero aportaran pocos detalles sobre el ser y el hacer3’. En la identidad de la empresa, hay una parte
visible (logotipos, disefio, etc.) relativamente facil de cambiar; existe otra parte, también visible, relativa a los
comportamientos (estilos de gestién, de atencién al cliente, etc.) algo mas dificiles de cambiar; por Gltimo, la parte

3L ugy producto “marca” es un tipo de producto formal, que confiere alto poder de identidad. (...) “El concepto de marca es
poliédrico: publicitario, legal, identitario, econdmico, fiscal, etc., pero el primer requisito para que una marca sea ‘fuerte’ es que
tenga una identidad cultural bien representada (parecer = ser), pero con una potencialidad interna sélida. Esta identidad profunda
que emerge a través de la identidad visual, la podemos estudiar a través de seis facetas: fisica (forma fisica del producto),
personalidad (cardcter de la marca), valores (disefio, ingenieria, etc.), clima (relacion que provoca), reflejo (de la identidad del
comprador), mentalizacion (reflejo interno de seguridad)” (Aguirre,2000:166; Arranz,1997:117-122)” (Aguirre Baztan, 2002:115).
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mas profunda y sumergida de la identidad, corresponde a las “presunciones bdsicas” (etnohistoria y creencias),
que es dificil de cambiar” (Aguirre Baztan, 2002:120).

La conformacion de la empresa comienza siempre mucho antes de la eleccion de un nombre y todas las acciones
y relaciones que vayan forjando los emprendedores van a ir fortaleciendo esa personalidad. En todos los
entrevistados se reconocié que previo a la conformacién de la sociedad recibieron muchos aportes con relacidon a
la elaboracién del plan de negocios, la propiedad intelectual y aspectos impositivos y legales. Estas herramientas
especificas provenientes de distintas disciplinas fueron integrandose para dar forma a un solo discurso.

Esta unicidad también se observa, con la mirada puesta en los equipos, desde lo individual a lo colectivo. Cada
socio hace en su individualidad y construye en lo colectivo. Los perfiles se complementan y fortalecen un solo
discurso. Por eso es importante que las empresas definan en su génesis la misidn, la visidén y los valores que van a
guiarlas, porque estos aspectos influyen directamente en los resultados que va a alcanzar la empresa a futuro.
Estos conceptos van a permitirles configurar quiénes son, cudles son sus objetivos y cdmo van a alcanzarlos,
definiendo el rol de la empresa en la sociedad, la relaciéon con los diferentes publicos y el modo de actuar ante
cualquier decisién o problema, entre otros.

En tal sentido, “la misidn de una empresa se define como la razén principal por la cual ésta existe, es decir, cudl
es su propdsito u objetivo y cual es su funcién dentro de la sociedad. De esta manera, la misién permite establecer
la base de su plan de negocios y construir estrategias de mercado coherentes, ya que cualquier decision para llegar
a una meta futura debe tomarse a partir de esta misma” (Santander Universidades, 2022).

Esta expresion debe responder a las siguientes preguntas équé hacemos?, ipor qué lo hacemos? o épara quién lo
hacemos? Determinar este aspecto viene muy relacionado con el de configurar la visién de la empresa. La misidn
serd asi la razdon de ser mientras que la vision pondrd el foco en marcar a dénde se dirige la empresa y cudles son
sus metas en el mediano y largo plazo. Alberto Ramos, realza este concepto poniendo en relevancia que es
importante no sélo tener la visidn sino sostenerla en el tiempo “sin visién no hay forma de darle utilidad al conoci-
miento y sin emocidn por lo que hago, no hay forma de que esa misién perdure en el tiempo” (Ramos, 2020).

La vision marcara, inclusive, el camino a seguir para cumplir las metas y su enunciacidn apuntara a responder ¢qué
se desea lograr?, équé es importante para la empresa?, éhacia donde nos dirigimos?, écudles son los principios
gue guian las acciones?, ¢dénde queremos estar en un futuro? y ¢cdmo lo conseguiremos?

Finalmente seran los valores los que complementen los conceptos anteriores, estableciéndose como los principios
sobre los que se fundamenten las acciones de la empresa. “Conocer es valorar, y valorar es seleccionar (criterio
estratégico de accidn). Los valores surgen de la evaluacion de la realidad desde las “presunciones basicas” (Aguirre
Baztan, 2002:109). Los valores otorgaran a los miembros de la empresa significados compartidos que guien las
acciones comunes; guiaran el comportamiento ético de la empresa y por ese motivo es importante que se
comuniquen muy claramente.

Estos atributos asumidos, por los cuales la empresa define qué es y cdmo se propone su accionar, complementan
las condiciones objetivas de la empresa (aspectos legales e impositivos), dotando de sentido y significado a su
identidad visual y conformando la identidad institucional.

En las EBC analizadas esta construccion de identidad comienza siendo algo tenue, pero se va haciendo sélida con
el paso del tiempo. No hay estrategias claras y algunas experiencias sefialadas dan cuenta de ello. Si bien en todos
los casos entienden a la empresa como un organismo en accion conformado por personas que con su decir y su
hacer construyen un mismo discurso, ven a la comunicacién como una necesidad ante hechos puntuales. No
evidencian la construccion de identidad como tal sino luego de un cierto recorrido.

Con relacién a otras empresas, a medida que van accediendo a diferentes rondas de inversién, surgen los
siguientes planteos: ¢qué hace la empresa para ser diferente a otras de su tipo?, écuadl es su diferencial ante la
mirada del inversor? Y aqui es cuando surge la premisa de que la diferencia, como valor, es también constitutiva
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de la identidad. Estos rasgos distintivos también estardn determinados por la identidad. La empresa no debe ser
igual a otra sino idéntica a si misma.

“Hay todavia una relacién mas profunda: aquella por la cual el empleado, el inversor, el cliente y una porcién de
la sociedad se identifican con ella. Esto significa que se reconocen a si mismos en ella. Es la cima de la empatia 'y
la clave de la fidelizacion. Porque cuando uno y otro polo se identifican reciprocamente, hay una proyeccién que
une fuertemente ambos extremos de la relacion.

He aqui la identidad como esencia, por la cual la empresa se identifica; la accion de identificarla perceptualmente
y el potencial de identificarse psicolégicamente con ella. Son los eslabones de una comunicacidn que no es sino la
cadena de una relacidn. Aqui reside la clave profunda de la diferenciacion. La identidad de la empresa no sélo es
el escudo permanente que la diferencia de las demas, sino el valor que atrae la identificacién —ahora en el sentido
psicoldgico de la compenetracion de los publicos con ella-" (Costa, 1999: 143-144).

Cultura

Definida la empresa en su identidad, la cultura de la empresa se constituye como una forma relacional entre los
integrantes de la empresa y de éstos con el exterior, a través de la cual se manifiesta la identidad. Refiere a los
valores puestos en practica, a su constante interpretacién y revisién. Tal como define Costa, “la cultura
corporativa, vector de la accién, que impulsa y orienta las decisiones estratégicas, las actuaciones, la calidad y el
estilo de la empresa” (Costa, 1999:25).

La cultura debe ser congruente con misidn, visién y objetivos y, dependiendo del tipo de empresa y los valores
que la determinen, la cultura puede adoptar diferentes tipologias. Expresada inicialmente por los socios fundado-
res, la cultura determina las conductas, los modos de relacionarse y guian las acciones de la empresa. Estos modos
de relacionarse comenzaran a configurar la personalidad de la empresa en la mente de aquellos con quienes
interactuen.

Una constante en este trabajo es el rol de las personas en tanto individuos y grupo. Por ello, en caso de necesitar
sumar integrantes, es importante que la empresa evalle aptitudes en los postulantes que puedan aportar
positivamente a la cultura de la empresa. Un ejemplo ilustrativo puede ser el hecho contraproducente de sumar
investigadores con una fuerte adherencia a un empleo estatal o “seguro”, este tipo de empresas exige profesio-
nales con un perfil profesional altamente calificado abierto al cambio, a nuevas ideas o enfoques.

Para generar y transmitir la cultura se debe estimular la cooperacion entre los integrantes de la empresa y se
deben valorar las opiniones, factores que motivan el trabajo en equipo y la evolucidn de la empresa fomentando
el sentido de pertenencia. Surge aqui el interés por el concepto de interdependencia de independientes planteado
por Alberto Ramos en la entrevista. En sus palabras, “en las organizaciones horizontales se permite el didlogo
entre todos y se permite escuchar en una de una manera verdadera, las opiniones de todos. Porque aun cuando
en una organizacion vertical se escuchen a otras personas, el valor de la opinidn del que estd mas arriba versus el
valor de la opinién del que estd mas abajo, no se toma de la misma manera”. Aqui es importante para la
organizacion mostrar la interdependencia de independientes. Este es un concepto muy interesante que a nosotros
nos marco profundamente. La interdependencia de independientes significa que las personas son capaces de hacer
solas, pero deben trabajar juntas y que el trabajo de una depende del éxito del trabajo de la otra”.

Asimismo, destaca la relevancia de otras voces y de otras miradas para seguir construyendo y poder avanzar. Y
afirma “no nos alcanzé con tener multidisciplinariedad cientifica. Tuvimos que incorporar otro tipo de disciplinas
para poder seguir avanzando. Tal es asi que incorporamos a nuestro board a asesores expertos en finanzas, en
propiedad intelectual, en inteligencia estratégica, en asuntos legales, en negocios, en pharma y en regulatoria. Y

CARRERA DE ESPECIALIZACION EN VINCULACION Y GESTION TECNOLOGICA - 56



TRABAJO FINAL INTEGRADOR - Jesica Damiani

estamos esperando para incorporar un experto clinico. Cada una de estas personas tienen afios de experiencia en
lo suyo y saben muy bien de lo que estdn hablando. Asi que son personas para ser escuchadas. Y asi lo hicimos. Y
asi es como consideramos nosotros que se puede hacer avanzar un proyecto. Pero por, sobre todo, y creo que es
lo mas importante, todos son argentinos. Eso quiere decir que tenemos todas las experticias de las otras areas.
También en nuestro pais. Solo hay que decidir seguir avanzando”.

Testimonios similares surgieron en varias de las entrevistas, lo que muestra una construccidn similar en la mayoria
de las empresas. Este aspecto serda muy relevante ante la mirada de los diferentes publicos con los que la empresa
se relacione, atendiendo a que estos en los préximos afios no van a adquirir productos sino cultura.

Accién global, comunicacion integral

Construir una identidad. Transformarla en cultura. Y comunicarla para convertirla en imagen.

Entonces, es necesario reforzar la idea de que no sélo se va a comunicar a través de un posteo en redes, el
contenido de la pagina web o incluso una conversacidn con inversores y que la firma de la empresa no siempre va
a estar presente a través de una marca grafica. Es necesario insistir en que “toda accién, todo acto, significa y con
ello comunica. Incluso con independencia de la voluntad de quien lo hace” (Costa, 1999:23).

Asimismo, es importante destacar que no todos los aspectos de la identidad son comunicables, algunos solo se
perciben exclusivamente en la gestion interna de la cultura.

Acerca de los modos de comunicar se ha focalizado en el apartado Las EBC en accion, en los que se pudo ver que
las empresas, con mas o menos recursos, coinciden en qué, cdmo y para quienes comunican. La experiencia con
la marca no va a darse en general a partir del uso de sus productos sino por la comunicacién de la empresa. “Para
que la identidad se transforme en imagen, la primera debe ser concretada en hechos y mensajes, es decir que
tiene que ser manifestada explicitamente por los primeros —la conducta— y comunicada explicitamente por los
segundos” (Costa, 2005: 219). Y serd a través de la accién y de la comunicacién como la identidad y la cultura van
a conformar una imagen en la mente del publico.

Imagen de empresa

La imagen de una empresa existe por y para los publicos. Es una imagen mental que es compartida por un grupo
de personas. No existe ningiin material o discurso visual o verbal que pueda reproducir con exactitud esta imagen.
Un deck incluso, en su caracter autoexplicativo y mas extenso, no podria representar a la imagen en su totalidad.
En tal sentido, y atendiendo a esta construccion la empresa debe poner siempre especial cuidado en el hacery en
el decir y en el cédmo lo hace. “...Ia imagen ‘nace’, quiéralo o no, sépalo o no la empresa, de su propia actividad.
En el curso de su existencia en la mente de la sociedad, la imagen se desarrolla, ‘se hace’, se desvanece, reaparece,
evoluciona y experimenta cambios y situaciones nuevas (...) Es, por lo tanto, la constancia de los rasgos basicos de
una cultura y de una identidad fundadoras, lo que hace a la continuidad de la imagen frente a las contingencias.
Que no es una continuidad estatica y repetitiva, sino una continuidad dindmica, viva y, por eso mismo llena de
potencialidades. (Costa, 1992a, 204)” (en Amado Sudrez y Castro Suiieda, 1999: 53).

Y ante esta evolucidn existe un publico muy atento, para el que esta construccién mental de la empresa serd
determinante para la inversién de su dinero. Pero en cuanto a empresas se refiere, no puede hablarse de un Unico
publico, sino de diversos que conviven e interrelacionan con la empresa en simultaneo.
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Asi, los publicos con los que interactia la empresa van fluctuando segun las necesidades del momento. Es
diferente cuando se buscan fondos (y se orientan las estrategias a buscar o captar inversores) de otros momentos
en los cuales los esfuerzos van a estar orientados a mostrar las acciones de las empresas, los avances, entre otros,
y en donde las estrategias abordaran a un publico mds abierto (por ejemplo, laboratorios, gerentes de innovacién
de empresas que estan buscando nuevos proyectos o negocios, instituciones de ciencia, tecnologia o venture
capital, redes o asociaciones diversas, proveedores o el publico en general).

“Para abordar el fendmeno en toda su complejidad, deben analizarse cada publico en funcidn de su posicidén con
relacion a la institucion y la motivacion que lo lleva a establecer un vinculo con ella” (Amado Sudrez y Castro
Sufieda, 1999: 35). A través de sus relatos, los emprendedores reflejaron situaciones en las cuales, a través de
noticias en medios masivos o informacidon en redes sociales, un publico mas masivo despertd interés por la
empresa. A pesar de que no era su publico mas relevante, en todos los casos se mostraron muy respetuosas de
aquellas personas con las cuales no habian decidido interactuar directamente, pero que por diversos motivos
éstos se habian acercado a la empresa. Asi, surgieron relatos en el caso de BioSynaptica y Untech, ambas
relacionadas con la industria pharma. En el primer caso, recibieron en la empresa a una persona que padecia una
de las enfermedades relacionada a lo que ellos abordaban a los fines de interesarse por los avances en el producto
y los tiempos del producto para que llegue al mercado. Habia tomado conocimiento de la empresa por una
publicacion en redes sociales. Para el caso de Untech, una noticia en medios masivos desperté el interés de cientos
de personas en el producto que estaban desarrollando, lo cual se vio reflejado en mismo numero de mensajes y
correos electrénicos que la empresa decidid responder de manera personalizada y aunque eso implicara destinar
un tiempo no previsto.

Dos casos ejemplares que dan cuenta como se construye la identidad en las empresas, gestionado a través de la
cultura y que aporta a la construccion de una imagen positiva. Las empresas no tienen el producto en el mercado.
En general este publico no conoce los tiempos que demandan los desarrollos y la busqueda de inversiones para
lograrlos, asi como las diferentes instancias que se deben cumplir antes de que el producto llegue a sus manos.
Pero desde la empresa deciden dar respuestas a partir de lo concebido en su identidad.

“Gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero no se puede invertir el proceso. (...) Porque la identidad y la
cultura (...) son mensajes, cosas y relaciones que son emitidos y protagonizados por la empresa. Y la imagen son
percepciones y experiencias protagonizadas e interpretadas por los publicos (Costa, 2005: 219). La imagen existe
en tanto existan publicos o grupos sociales que pueden interpretarla, descifrar sus atributos conjunta y
publicamente.

Plan de comunicacion en etapas de conformacion, éexiste?

El desarrollo hasta aqui propuesto ha dado cuenta de construcciones de identidad de manera coherente, basadas
en acciones y comunicaciones consecuentes con ello. El foco puesto en los lideres o fundadores de cada empresa
y sus interrelaciones han reflejado una sélida comunicacidon entre los integrantes y en cdmo eso se transmite.
Asimismo, se evidencia, en general, que se entiende a la comunicacién como una necesidad especifica ante
determinados desafios o situaciones, pero que no se hace un aprovechamiento integral desde las etapas de
conformacidn. Se construye la identidad a partir de estrategias aisladas que retoman algo de lo anterior, pero no
se vincula integralmente en un plan de comunicacién que centralice todas las acciones.

Son los emprendedores los que articulan con los diversos profesionales de distintas disciplinas y en muy pocos
casos articulan estas relaciones con equipos de comunicacion o profesionales especificos. Un ejemplo de esto es
que si bien la mayoria de las empresas cuentan con equipos de comunicacién (internos o externos), en nulos casos
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se menciond que trabajan con estos equipos estrategias orientadas a acompafiar y tal vez potenciar las rondas de
inversién. Esto pone en evidencia que no se hace un manejo integral de la comunicacién ni se aprovechan todos
los recursos disponibles para hacerlo.

Todas las historias destacan un gran aprendizaje y la realidad es que construyen sus caminos de maneras diversas.
Por otra parte, desde la comunicacidn, son escasos los profesionales o abordajes que planteen una alternativa
diferente para un tipo de empresas que desde su génesis es diferente. En el préoximo apartado se presentaran
algunas propuestas generales que permitan pensar una comunicacién estratégica para las EBC.
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PARTE #04. Propuestas

A partir de las entrevistas y las experiencias transmitidas y todo lo analizado hasta aqui, se pudo observar que las
EBC que, sin productos en el mercado, en sus etapas de conformacién tienen necesidades de comunicacién
similares coincidiendo ademas en su relacion con los publicos a los cuales apuntan.

Desde la concepcidn de la idea de generar una empresa hasta su concrecién legal como tal, las empresas han
manifestado diversos recorridos y desafios que han debido atravesar, incluso en aquellas que habian recibido
acompanamiento por parte de las instituciones donde tuvieron su origen. Las instituciones han acompafado de
diferentes modos y eso da cuenta de algunos modos de hacer e incluso de grandes aprendizajes que han tenido
las empresas.

El contexto a veces acompaiia con ciertas acciones, pero la identidad se forja desde sus integrantes en el momento
gue empiezan a definir a la empresa como tal, en acciones y en palabras. Focalizando en la comunicacion de la
empresa en sus primeros pasos y con el fin de favorecer este proceso, se buscé a lo largo de este trabajo analizar
las instancias de comunicacidn, los publicos y los canales de las EBC. A partir de la valoracion de la comunicacion
como instrumento, se propondran algunos lineamientos y estrategias que pueden favorecer a las empresas.

Se parte de los cinco vectores que rigen la actividad empresarial (identidad, cultura, accidn global, comunicacion
integral e imagen) propuesto en el apartado anterior. Centrando el analisis sobre la imagen de la empresa, y
entendiendo que cada uno de los vectores influye y se interrelaciona con el otro, podemos plantear que la
identidad va a influir en los modos de comunicar, o en la generacién de la imagen de la empresa. O que la imagen
va a influir en el modo en que se gestiona la cultura. Para el caso de la imagen, ésta no va a condicionar la identidad
de la empresa, pero en tanto construccién en la mente del publico, va a influir probablemente en los modos de
comunicar y de contar de la empresa.

Las estrategias deben contemplar tanto la comunicacién relacional (orientadas a diversos publicos como actores
internos, partners o advisors, inversores, instituciones, asociaciones, publicos especificos, medios de informacion,
sociedad en general) como la institucional (marcada por las acciones y decisiones que ejecute la empresa como
tal y orientadas a los accionistas, los mercados de capitales, las instituciones, absorciones, privatizaciones,
acuerdos internacionales, proyectos a medio y largo plazo). Y no hay que descuidar la importancia de evaluar
constantemente esas estrategias, con el fin de reformularlas (de ser necesario), de adaptarlas o generar nuevas.
Como organismos vivos y activos, insertos en contextos diversos, “es evidente que todo este conjunto de
transformaciones que se deben a la comunicacién como vector —y no tanto como instrumento- conlleva una serie
de cambios de mentalidad” (Costa, 1999:132). La comunicacion social es transversal a todas las actividades y
relaciones de la empresa. Por momentos suele pasar desapercibida y muy poco evidente y en otros surge como
una necesidad, algo en extremo necesario. Aun asi, mas alla de cémo se la perciba, debera gestionarse de manera
integral en las relaciones institucionales y en las comunicaciones tanto internas como externas, con su
diversificacidn y especializacion.

La comunicacion es transversal a las personas también. “No sélo es importante que el personal conozca
claramente el espiritu de la empresa a la que pertenece, para lograr la identificacidon con el proyecto general, sino
qgue la empresa necesita que nuevos colaboradores deseen formar parte de él. La comunicacién institucional es
un excelente medio para reforzar el orgullo personal de pertenecer a la organizaciéon y para convocar a otras
personas a suscribir sus principios rectores.

Ya sea para consolidar o mejorar la opinién que tienen de la empresa las entidades financieras, y estimular el
apoyo crediticio, o la colaboracion en una estrategia bursatil, la comunicacidn de la institucion cumple un papel
critico para llegar a los publicos relevantes. Lo que la empresa diga de si misma, y, principalmente, lo que los
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demas digan de la empresa (prensa, publicos especializados como inversores, auditores, etc.), funcionan como un
factor determinante en la toma de decisiones de aquellos que resuelven si acompafiaran o no a la empresa
en el futuro” (Amado Sudrez y Castro Suiieda, 1999: 72).

El valor de la comunicacidn social para construir identidad

La generacion de un plan de comunicacidn estara enmarcada en estrategias que contemplen el proyecto de la
empresa, su plan de accidn, teniendo en foco a dénde se quiere llegar (vision). No todas las empresas son iguales,
poseen su propia identidad. Por eso es muy importante establecer y determinar correctamente lo que la empresa
es desde el inicio.

Este suele ser un primer gran desafio para los emprendedores. En el mejor de los casos el momento de creacién
es atravesado por multiples voces especializadas en diferentes disciplinas que capacitan, asesoran, acompaian o
aportan con sus servicios. Estas instancias son importantes para los emprendedores en tanto sirven como fuente
de informacién que permite transformar una idea en empresa. Desde la redaccidn de una patente a el planteo de
un modelo de negocios, se ird generando un repositorio de saberes y haceres que van a dar forma a la empresa,
pero también va a nutrir al equipo emprendedor.

La idea comienza a tomar forma y estos conocimientos sirven para pensar y desarrollar los pilares sobre los cuales
se va a erigir la empresa. La comunicacién de la empresa se genera a partir de las acciones y relaciones que se
realizan en su entorno. Los emprendedores deben aprovechar estas instancias como fuentes importantes de
networking. En el mejor de los casos reciben el acompafamiento y apoyo de las instituciones donde estan
surgiendo y moverse, comunicarse y aprender en ese entorno confortable puede traducirse en valor y tiempo
cualitativos para la empresa. Para los casos en los que no cuenten con ese apoyo, tal vez el avance se vuelva un
poco mas intrincado, pero no imposible. Aqui el plus estara dado en que puedan rodearse estratégicamente de
profesionales e instituciones (aceleradoras, incubadoras o inversores, por ejemplo) que les otorguen el
conocimiento y la experiencia necesaria para establecerse y empezar a andar.

Como fue expresado por varios entrevistados, antes de comunicar debo tener qué comunicar. Comunicar
claramente, gestionar adecuadamente las relaciones y nutrir el discurso y la base de la empresa son cuestiones
gue los emprendedores deberan ensayar en esta instancia y pueden servir como antesala de situaciones que se
van a repetir y a mayor escala en los primeros afnos de la empresa.

Discursivamente serd interesante que los emprendedores puedan generar espacios de didlogo por sobre espacios
de exposicidn puray dura. La moderacion en los emprendedores y el despojo del ego que les permitan una escucha
abierta al cambio, a las sugerencias, a nutrir el relato, seran sustanciales. En el trayecto de la idea a la empresa
(independientemente si la causa es el espiritu emprendedor de los investigadores o la necesidad de
patentamiento, por ejemplo) y en las diferentes etapas que atraviesa la misma, el emprendedor debera convencer
a los diferentes publicos de los beneficios y bondades asociados a sumarse al proyecto, como institucién, como
advisor, como emprendedor o como cliente.

La construccién del storytelling y el dominio en los modos de comunicar seran herramientas muy poderosas para
el emprendedor. Ya sea con profesionales que los formen en la tematica, con las devoluciones que les hagan
jurados o personas calificadas y abundante practica, todos los recursos van a sumar para el dominio de la
comunicacidn. El aspecto psicoldgico del equipo emprendedor sera determinante en como asuma estas instancias
y la perseverancia sera una gran aliada. Posiblemente haya numerosas devoluciones que no halaguen
completamente al proyecto, pero de esas miradas se podrd obtener el insumo para conocer y aprender. Y cuanto
antes se capitalice esto, mas tiempo a favor. Porque hay un tiempo no cronometrado ni remarcado (como si
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sucede con los tiempos burocraticos de las instituciones) y que tiene que ver con cuanto tiempo se tarda en
aprender y en emprender. Existen muchos modos de hacerlo y no hay reglas estrictas en el hacer, cada empresa
encuentra su propio camino.

La creatividad en los discursos también sera importante. En tiempos reducidos, con charlas muy breves a veces,
el emprendedor debe lograr demostrar esa chispa que lo hace diferente al resto y generar un interés en querer
conocer mas (siempre). Esto, de darse siempre y como constante, va a resultar en otra caracteristica de la
identidad de la empresa y con el tiempo generara mas adhesidn o interés.

El discurso sera acompafnado de una comunicacion no verbal, la cual siempre sera la parte mas importante del
mismo y dara al interlocutor una idea de la personalidad que tiene enfrente.

El conocimiento da poder. Saber con quién se habla, tener muy claro de qué se habla y la capacidad de adaptarse
a todos los escenarios daran al emisor una sensacion de seguridad que en muchos casos va a transformarse en
otra ventaja competitiva. Por eso es importante entablar didlogos y no limitarse a exponer.

Las interrelaciones entre los socios y en cdmo se vinculen con el exterior van a estar marcadas por la cultura de la
empresa. En esta linea, la elaboracion del modelo de negocio, determinar misidn, visiéon y valores de la empresa,
tenerlos presentes en el hacer y comunicarlos correctamente, sera determinante en esta construccién. Cuanto
mas temprano se desarrollen y afiancen estos conceptos, mayor potencial podra extraer la empresa de ellos.

Eleccién del nombre

Una de las formas de manifestar la identidad es a través de la representacién simbdlica. Y calidad, de signo, de
identidad, aquello que no podemos nombrar no existe en la mente. No podemos conocer, compartir, comentar,
comunicar sobre algo que no puede nombrarse. Por ende, unos de los primeros pasos que dan las empresas es la
eleccién de un nombre y su consecuente registro que le otorgue la propiedad sobre el mismo.

El proceso de la eleccién del nombre suele ser creativo y estratégico, el cual no deberia ser algo apresurado vy, de
ser posible, seria interesante el poder integrar a este proceso a los profesionales y expertos, que fueron aportando
en la generacidn de la empresa. En muchos casos son perfiles que conocen bastante sobre empresas basadas en
conocimiento y su aporte puede resultar de gran valor.

El nombre debe guardar estrecha relacion con la mision, vision, valores y la cultura de la empresa, por lo tanto, no
debe ser un nombre que vaya contra alguno de esos principios. Entre los atributos mas relevantes, se debe
considerar un nombre original (debe poder diferenciarse claramente con el de otras empresas del sector),
funcional al fin que cumple y estético (sobre todo en los aspectos visual y sonoro). Con relacién a la tecnologia y
los modos de comunicar, las marcas deben pensarse como productos audiovisuales. Ademas, el nombre debe
poder escribirse, recordarse y pronunciarse con facilidad, tanto en el idioma de origen de la empresa, asi como
también en el de los paises de los mercados a los cuales se proyecta.

Anteriormente se ha hecho referencia a la génesis y tipos de nombres y cdmo pueden construirse, pero una vez
hecha la seleccién siempre es importante constatar que no sea un nombre utilizado por empresas con una cultura
opuesta o que represente valores contrarios a la empresa. A causa del mundo digital en el cual vivimos insertos y
con la relevancia de las paginas webs, es relevante hacer rastreos del nombre en buscadores, para evaluar posibles
competidores y corroborar que el dominio y usuario de redes en las que se quiera tener presencia estén
disponibles (y si es el mismo para todas, mucho mejor).
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Desarrollar la marca visual

"Sabemos bien por estudios e investigaciones sobre percepcion y memoria, que las marcas que vemos se fijan
mucho mas en el recuerdo que aquellas que escuchamos sin verlas. (...) El poder de focalizacion y retencién de las
formas por la vision es muy superior al que posee el oido. Este no puede discriminar y aislar un sonido dentro del
conjunto de un campo sonoro, pues los recibe todos a la vez entremezclados. El ojo, en cambio, tiene una
poderosa capacidad discriminatoria y separadora de los estimulos. La memoria visual es muy superior a la memo-
ria auditiva. Pero si ambas se coordinan, el recuerdo es ain mayor. Por eso, sonido y grafismo se complementan
en la marca" (Costa, 2010).

El hecho de que las EBC, independientemente del modelo de negocio, deban pensarse y proyectarse como
empresas globales y la necesidad de comunicacién a través de la virtualidad, hacen practicamente necesaria la
creacién de una marca grafica que acompafie el nombre. Las entrevistas realizadas y el relevamiento de empresas
basadas en el conocimiento denotaron un alto nivel de profesionalizacidén en este sentido. Aun asi, es importante
que la empresa tenga parte activa en el proceso creativo, ya que son los socios fundadores quienes mejor pueden
dar cuenta de la identidad de la empresa. Desde la realizacion de brief de la marca, hasta la voz activa en algunos
criterios que los representen, siempre es importante su participacion.

Entre los tipos mas generalizados de marca se encuentran el logotipo (nominal), el isotipo (simbolo) y el
isologotipo (la combinacién de ambos)3?. La eleccidn del tipo marcario adecuado seré condicionada por algunas
variables como el sector al que apunta la empresa, la estrategia de diferenciacion (basado en si la empresa tiene
una estrategia de ruptura), el tipo de mercado (en estos casos hay un fuerte diferencial entre empresas B2B y B2C,
por ejemplo), las condiciones en las cuales las empresas emiten los mensajes, el programa de marca (decisiones
conceptuales pertinentes), entre otros.

Estos criterios son muy importantes e incluso a veces se ven sujetos a revisiones que pueden provocar un cambio
en la marca visual. Este aspecto fue comentado por una de las empresas en las entrevistas. Comenzaron siendo
una empresa B2C, con un modelo de negocio que los proyectaba a la produccién de un producto dirigido a
consumidores finales. Luego de instancias de revision en la etapa de conformacion, la empresa se transformé y
pasd a un modelo B2B. Con su marca grafica ya creada, pasaron a un proceso de revision en ese aspecto, en el
cual no sélo repensaron la marca grafica, sino que ademas plantearon previamente estudios mas de fondo como
el branding de base, el cual les permita abordar el resto de las comunicaciones y acciones de la empresa desde un
abordaje profundo de su identidad. Otro ejemplo mas que no sélo da cuenta del profesionalismo con el que las
empresas abordan estas cuestiones, sino que ademads entienden que el sentar bases sélidas en determinar su
identidad permite un posicionamiento mas estratégico a futuro.

La iconografia, la tipografia, la paleta cromatica sumaran en la construccion de significado. “Para escoger un signo
(color, letra, dibujo...) y con él construir una pieza grafica es, precisamente, indispensable detectar las asociaciones
—conscientes o inconscientes— que, en su contexto de uso, despertara en el imaginario social. No es facil”
(Chaves, 2013). La marca grafica sera las veces de firma, de foto de perfil y de foto de la empresa y, una vez creado
y aprobado el signo, se debe dotar de sentido. La significacion se ira realizando por progresiva convencionalizacién
de la relacién arbitraria entre el signo y su referente. Aqui las estrategias de comunicacion deberan apuntar a
transferir los valores, la esencia de la empresa, por asociacién y por discurso (visual y verbal).

Otro aspecto que se deberia considerar es la proyeccién de la empresa a futuro, en relacién con los publicos y los
productos. En el caso de empresas B2C, por ejemplo, donde al comienzo se desarrolla un solo producto, pero mas
adelante planifica ofrecer al menos cuatro mas. Aqui la pregunta es: écémo se comporta la marca frente a esta

32 Norberto Chaves y Luciano Cassisi proponen, en un analisis mas profundo, 6 tipologias diferentes a partir del tipo nominal y el
simbdlico, articulados o por separado (Chaves, 2019). Como la finalidad de este trabajo no es teorizar ni profundizar en cuestiones
especificas de disefio, se toman estas tres tipologias a modo de dar un marco y un criterio al momento de pensar como empresa en
el disefio de su marca.
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posibilidad? Por eso es importante la visidn y el propdsito. Aprovechar para innovar en cada uno de los aspectos
no sélo genera y aporta mas recursos a la marca, sino que puede generar experiencias innovadoras e inclusivas.
Se deben analizar los posibles usos y soportes de la marca, las aplicaciones (formatos, colores, etc.); cuestiones
que luego van a condicionar el uso y la versatilidad de la marca. Poner la marca en contexto y en comparativa con
otras del sector, puede cooperar a la evaluacién del signo: ¢se destaca el signo visual del resto?, équé atributos
tiene como diferenciales?

Todos los recursos visuales que relina el signo visual aportaran a la construccién de sentido. Es asi como una de
las empresas entrevistadas generd un sistema de iconos propio de la marca y pensado especificamente para la
comunicacién de sus productos, buscando generar un lenguaje grafico que pudiera ser entendido y reconocido
rapidamente. Y muchas veces, sobre todo en empresas B2C (pongamos de ejemplo las foodtech), pensar una
marca como una experiencia sensorial puede ser un valor diferencial. Las personas poseen cinco sentidos a través
de los cuales no sélo pueden percibir, sino que a través de ellos ademas se puede comunicar.

Lo que el tagline dice de la empresa

Pensar en la empresa como una organizacién que por su naturaleza va a pasar varios afios trabajando en el
desarrollo de sus productos y que como tal va a centrarse en promover y mostrar su cultura a sus publicos,
elementos comunicacionales como el tagline se vuelven relevantes.

El tagline es una frase que muy brevemente describe la esencia y los valores de la marca, focalizando precisamente
en el largo plazo. Reflejan la identidad y la cultura de la empresa. A diferencia de un slogan, el tagline se basa en
la empresa y lo que la define y no en el producto.

Segln lo observado y relevado en general, algunas EBC caen en expresiones comunes sin aportar un valor
diferencial real y es un recurso que bien utilizado puede ser estratégico. Nuevamente lo creativo y lo sintético para
describir se vuelven a articular en una frase que acompaiard a la marca por varios afos.

Lo que no se dice: imagen personal, comunicacion no verbal

Se ha mencionado reiteradas veces la relevancia de la comunicacidn no verbal y en ese sentido, la produccién de
fotografias y videos de la empresa van a ser claros portadores de ello.

Este lenguaje se pondra de manifiesto en cdmo se muestran los socios, el equipo emprendedor en conjunto y el
equipo completo de la empresa en diferentes dambitos e instancias. Desde la produccion de imagenes para
presentar a la empresa en su pagina web o un video institucional a cdmo se presentan en sus propios espacios en
redes sociales. Todo debe ser parte de la misma estrategia para generar una sélida imagen de empresa.

En el caso de las personas, es importante el cuidado en los gestos y postura, en la vestimenta y presentacién de la
persona e incluso en los modos de decir (en el caso de productos audiovisuales). Hasta el color en la vestimenta
de las personas resulta de relevancia en los modos de comunicar, por lo cual muchas veces, dependiendo el
soporte de la comunicacidn se sugieren tonos neutros o que no contrasten con los del resto del equipo o la misma
paleta cromatica de la empresa.

Para el caso de las instalaciones, los elementos que aparezcan en el cuadro de imagen y contexto, es importante
mostrar status y tecnologia de punta. Es relevante chequear en el momento de la produccion todo lo que se ve 'y
se transmite en el cuadro de toma al momento de la produccion de las imagenes (chequearlo con esto ya realizado
puede traducirse en pérdidas de dinero). Ademas, el repertorio de imagenes debe seguir una misma linea estética.
Son empresas altamente competitivas a nivel mundial y eso debe reflejarse en las imagenes. Los puntos de toma
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de esas imagenes, los relatos que se construyen (y la calidad del sonido en el caso de productos audiovisuales), e
inclusive la buena iluminacién de los espacios también incidird en la imagen que los publicos forman. Todo debe
no soélo denotar sino connotar alto profesionalismo.

Algo a destacar en este sentido es que las imagenes que muestre la empresa sean siempre propias y no de bancos
de imagenes. Principalmente en espacios tan estratégicos como puede ser una web, informes de avances o una
nota de prensa, por ejemplo (en redes sociales y en usos como destacar alguna efeméride, este uso estd mas
permitido e incluso generalizado33).

Otro aspecto recomendable en este sentido es que las redes personales de los socios, sobre todo aquellos que
sean de cardcter publico, sigan un criterio similar al de la cultura de la empresa. En este aspecto cobra fuerza en
el sentido de que en los primeros anos de desarrollo la mirada siempre va a estar puesta en las personas y su
relacién como equipo y, por lo tanto, que esa imagen publica de las personas sea coherente con la de la empresa
serd mas que importante.

Gestion de la cultura de la empresa

La cultura, entendida como lo que impulsa las decisiones, las actuaciones, la calidad y el estilo de la empresa, va a
determinar la forma en la que propios y propios con ajenos se relacionan, poniendo en practica los valores.

Esta forma relacional no es algo que pueda mostrarse ante situaciones aisladas, sino que se construye en el dia a
dia, en el hacer y decir de la empresa. Por ejemplo, ante la mirada de un publico inversor, esto podra verse en una
conversacion con algunos de los socios o lideres (iniciando por como se tratan y evaluando hasta como se
completan), pero también en una visita a la empresa, en las relaciones entre lideres y empleados, en lo que la
empresa comunica por sus diferentes canales, en las politicas o la responsabilidad que enmarcan las acciones.
Por eso es importante trabajar en ese aspecto a diario, desde la gestion de las acciones y las comunicaciones. Y
las relaciones interpersonales seran el primer vector tanto hacia el interior como hacia el exterior.

Algunos testimonios recopilados destacan esto con relacién a la necesidad de conseguir capital, argumentando
que desde las empresas no sélo deben gestionar las relaciones interpersonales y hacer networking al momento
de conseguir inversiones. La relevancia de construir relaciones sélidas y gestionar la cultura en todo momento,
prepara en cierto modo el terreno para aquellas instancias de rondas de levantamiento de capital. Mas alla de
tener la informacion actualizada y preparada en diversos canales, ocuparse de promover la cultura de la empresa
en todo momento puede generar buena base de contactos previos que puedan dar referencia al inversor.
Respecto al interior de la empresa, gestionar acciones con los empleados que les permitan no sélo conocer sino
incorporar en el hacer diario los valores y la vision de la empresa, serd un modo mas para fomentar la cultura.

Accién global

Todas las decisiones estratégicas que planifique y lleve adelante la empresa deben estar atravesadas por una
conducta global. Todo aquello que haga la start-up tanto en los aspectos relacional como productivo debe

33 yenelcaso que se utilicen este tipo de imagenes, se deben utilizar los mismos criterios mencionados para su seleccion. Un
ejemplo algo recurrente que suelo poner al respecto y que surge mucho en el uso de este tipo de repositorios es la aparicién de
personas con origenes étnicos diferentes a los de los socios de la empresa, lo cual a pesar de que el contenido o tecnologias
mostrados sea pertinente visualmente el discurso se separa mucho de la empresa.
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emprenderse desde esa perspectiva. Esto repercutird en como la empresa es, a través de la identidad, cémo la
empresa se relaciona (interna y externamente), a través de la cultura, y cdmo lo comunica para generar una
imagen. Por tal motivo, todas las acciones y comunicaciones deben tener este cardcter y debe contemplarse al
momento de generar las estrategias de comunicacion.

Las estrategias de comunicaciéon no pueden pensarse al margen de sus publicos ni del caracter global que
determina las acciones. “Sélo a partir del conocimiento profundo de la situacion contextual y de lo que piensa la
sociedad puede realizarse un trabajo profesional. De lo contrario, se limita a lo que la empresa quiere decir y
escuchar de si misma” (Amado Sudrez y Castro Suieda, 1999: 86).

Por poner un ejemplo, el publico inversor no sélo va a recibir la informacion que la empresa quiera dar de si misma.
También, como se ha mencionado, va a recibir informacion de asesores o allegados (especificamente de la imagen
gue otros tengan de ella), de web y redes sociales, de la prensa, entre otros. Esto refuerza la idea de la necesidad
de una estrategia integral, que contemple y prevea estos escenarios. En suma, si no sélo las estrategias sino
ademads las acciones son coordinadas y trabajadas con los equipos de comunicacién, coordinando acciones
especificas de comunicacidn, éstas pueden reforzar las comunicaciones interpersonales y tener mejores
resultados.

En este sentido, es importante que la empresa pueda promover una buena reputacién y credibilidad con sus
acciones y relaciones. El hecho de la comunicacién virtual ha potenciado a una escala exorbitante la réplica de los
contenidos, asi como su permanencia. Este gran repositorio de acciones y comunicaciones permite ver no solo
estados actuales sino seguir un itinerario del camino recorrido. Aqui es cuando el realizar una construccion sélida
y progresiva en el tiempo, a través de comunicaciones acordes en todas las direcciones y en todos los sentidos es
clave.

Tener identificados referentes, actores claves, instituciones, inversores, prensa financiera y otros publicos y actuar
en sus esferas es otro camino que se ha referenciado en varios testimonios. Hemos visto que los primeros afios
de vida, las EBC apuntan a publicos selectos y especificos. Tener participacion activa (no solamente presencia) en
congresos y concursos, generar didlogos o networking con posibles advisors, inversores o profesionales que
puedan aportar en algln aspecto a la empresa o sean un nexo para la generacién de nuevos contactos, es un
punto a atender. Es importante ademas poder planificar esas acciones, trabajando en comunicaciones especificas
(a quién se quiere contactar, para qué, qué se le va decir, cdmo e incluso definiendo quién serd el emisor por parte
de la empresa) de modo de obtener mejores resultados. Acciones menores, pero no menos relevantes es una
participacién activa en redes, estando atentos a las posibilidades de contacto que se pueden generar. Marta Cruz,
en la entrevista del podcast Startupeable, lo ejemplifica con el networking que pudo generarle a una empresa de
su portfolio a partir de seguimiento y contactos en la red social LinkedIn.

Los publicos que en general poseen las EBC que no comercializan, en sus primeros afios de vida, no son masivos.
Existe una alta dosis de relaciones interpersonales y networking y muchas veces las acciones de comunicacién
demandan mas tiempo, dedicacion y atencién.

En esta construccién de relaciones, como lo han mencionado y también se ha visto, el guardar buenas relaciones
con medios especializados también puede garantizar una presencia en esos medios en momentos estratégicos
para la empresa, como puede ser lanzamiento del producto o levantamiento de capital.

En cuanto al propio manejo de la empresa, mantener actualizados documentos, reportes y documentos
financieros y legales permite que los socios o personal especializado tenga acceso a la informacidn en cualquier
momento de modo de poder comunicarlo, de evaluar resultados y asi como planificar futuras acciones.
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Comunicacion integral

“Lo que las empresas deciden, planifican y realizan sélo adquiere sentido, significacién y valores cuando lo
comunican. Comunicar una decision, una accién, es mas fuerte que la accién misma”. (...) La accion se socializa
con la comunicacién. La comunicacidn transporta informacién sobre el hecho comunicado, le confiere sentido y
significacion, lo enriquece con argumentos y valores. Y transforma las opiniones personales en una opinion
generalizada y significativa: la opinién publica” (Costa, 1999:128-129).

Pensar a la comunicacion de modo integral y con estrategias alineadas a la empresa y no a resolver acciones o
productos especificos, va a repercutir constructivamente en los distintos vectores de la actividad empresarial.
Seria transformador comenzar a ver a la comunicacion como herramienta que facilita y favorece a una
construccién integral y no como necesidad.

El estudio acerca de los diferentes publicos permitird plantear estrategias mas adecuadas. Al ser una comunicacién
interpersonal en muchas instancias, se sensibiliza mucho mds el mensaje de modo que las respuestas conseguidas
de uno y otro lado son determinantes. A un advisor le generard una imagen de empresa que le permita tomar la
decisién de colaborar o no, mientras que a la empresa le dard nuevos conocimientos que podra adoptar para su
discurso o podra utilizarlo para mejorarlo. Y es algo que se ha notado en todas las conversaciones con los
emprendedores, la constante evaluacién de las comunicaciones, de los mensajes que emiten y que reciben,
siempre teniendo como objetivo transformarse para mejorar y evolucionar.

A continuacidn, se plantean algunos lineamientos basados en las acciones, comunicaciones y productos que las
EBC relevadas trabajan, que aportan a una comunicacion integral.

Desarrollo del sitio web

Ao tras afio se incrementa de manera exponencial el nimero de usuarios de Internet en el mundo y tener
presencia visible en este entorno a través de un sitio web se vuelve relevante, tal como lo remarcaron los
directores de las aceleradoras consultados. Los sitios web son un espacio en donde la empresa se presenta en
primera persona; es el primer encuentro real de ésta con sus publicos, por lo cual se aconseja que sea un entorno
intuitivo y funcional, que se pueda navegar con facilidad y que sea dirigido hacia la accidn que se busca.

La eleccion de un dominio es algo no menor, ya que va a aportar una direccidn de internet, un nombre que va a
estar siempre asociado a la empresa y a la construccion de la identidad. Con todo ello, la eleccion del mismo
debera realizarse teniendo en cuenta algunos aspectos importantes que permitan una mejor gestion del sitio, el
posicionamiento del mismo en internet e incluso la extension de los correos electrénicos asociados. Siempre se
aconseja que el nombre del sitio sea lo mas parecido al nombre de la empresa (y de ser posible, favorece que sea
muy similar al de todas las redes sociales donde se tendra presencia) y es importante también al momento del
registro consultar por dominios disponibles (.com, .ar, .net, .bio, etc.) lo cual sera necesario para luego poder
posicionar la web estratégicamente en los motores de busqueda. Ademds, se aconseja no optar por nombres muy
extensos, complejos de pronunciar o deletrear o con caracteres especiales o guiones (para esto ultimo tener
siempre presente los idiomas principales con los que la empresa tendra que expresarse). Una vez seleccionado el
dominio, registrarlo. No perder nunca tiempo en ello.

Al momento de crear el sitio, es importante pensar y elaborar el contenido de manera estratégica y alineado con
la identidad de la empresa y se valorara la incorporaciéon de imagenes propias y contenidos especificos. Las
secciones que mas se repiten en las webs de las EBC relevadas estructuran sus contenidos presentando a la
empresa (misidn y visidn), la tecnologia, los valores que la guian, los equipos, los advisors, las instituciones que
dan respaldo, los reconocimientos obtenidos y los datos de contacto.
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Ademas, es importante en el desarrollo poner atencion en algunos aspectos que luego incidiran en el SEO (Search
Engine Optimization) u optimizacién del motor de busqueda que sirven para “posicionar un sitio web en los
resultados de busqueda, y encontrar el contenido mas relevante y Util para responder las preguntas de las
personas en Internet” (Nic.ar, 2024). Algunos aspectos relevantes son: investigar palabras clave relacionadas a la
tematica de la empresa que puedan incluirse en el contenido, optimizar el contenido colocando esas palabras
clave en lugares estratégicos (por ejemplo, los titulos) pero sin abusar de ellas, crear contenido de calidad o
conseguir enlaces de calidad (intentando que desde otros lugares se referencie el enlace a la web) buscando atraer
trafico al sitio.

Planificacion estratégica de redes sociales

El uso tan generalizado de las redes sociales a nivel mundial las ha convertido en herramientas muy poderosas.
Orientadas a publicos especificos estas plataformas permiten generar conversaciones, intercambio, ventas, entre
otros. Para el caso de las EBC que alin no comercializan o con publicos muy especificos, la presencia en las redes
sociales de uso mds masificado y no tan especificas, no es estratégicamente relevante a nivel negocios. Tal vez por
ello es significativo mencionar que todas las empresas relevadas tienen presencia en LinkedIn y en el resto de las
redes los caminos tomados y las estrategias son de lo mas diversas.

La primera reflexion que debe hacerse guarda relacion del porqué de la presencia de la empresa en determinado
espacio (al mismo nivel de pensar en qué aporta que la empresa asista a un determinado congreso o que
beneficios trae participar de un determinado concurso). La decisidn de crear un espacio en una determinada red
ademas debera ir acompafiada de si se tienen los suficientes recursos de tiempo e informacién que permita
generar un contenido acorde a la red y extenderlo en el tiempo. En el caso de la comercializacidn se ve distinto,
ya que las estrategias de venta o de marketing serdn distintas. Si lo que prevalece es la duda de si estar o no, se
aconseja reservar los espacios, pero no hacerlos publicos hasta no tener estrategias al respecto. Ademas, la
ausencia, el silencio o inactividad en espacios generados también comunican y, en el caso de las redes sociales,
puede tener repercusiones negativas (y traducirse incluso como inactividad o caducidad de la empresa).

Con relacidn al producto, no toda la sociedad comprende los tiempos de la ciencia y del desarrollo de productos
hasta que estan disponibles en la sociedad. Y por mas clara que sea la empresa en sus comunicaciones, puede que
éstas tengan que destinar bastante tiempo a explicar a los usuarios en general por qué aln no tienen a la venta
sus productos. Entonces el primer analisis con relacion a las redes es evaluar a quién se comunica qué.

La presencia en redes deberia estar condicionada a aquellos espacios donde esté presente el publico objetivo
como tal (por ejemplo, redes sociales vinculadas a los negocios y el networking) y las estrategias en cada red deben
incluir la generacion del contenido y manejo de las relaciones virtuales de acuerdo con las pautas de contenido de
la red, de modo de generar una interaccién de calidad y no de cantidad. Para cada plataforma el contenido es
distinto y si la idea es replicar una misma idea o concepto, se debe adaptar el contenido a los distintos formatos y
estilo comunicacional de cada red social.

El contenido mas destacado en redes de las EBC que aun no comercializan guarda relacion con promover valores,
conceptos abstractos que son inherentes a la identidad y la cultura de la empresa, lo que la empresa es, por
quienes es y sus formas de manifestarse. Ademas, la inclusién de contenido mostrando acciones especificas de la
empresa tales como participacidn en congresos y concursos, por ejemplo, con el correr del tiempo y a un primer
golpe de vista pueden funcionar como una especie de linea de tiempo de las acciones y transformacion de la
empresa. La interaccion constante con instituciones y personas de referencia en el publico que buscan contactar
puede favorecer la construccion de comunidad.
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Se entiende que las redes sociales en estos casos tendran un crecimiento organico, no masivo, interesado
verdaderamente en la empresa y su visiéon. En un momento donde las métricas y los seguidores son los temas de
tendencia en las redes, estas empresas deben ir por una estrategia diferente. Donde el nimero de seguidores sea
construido orgdnicamente y a partir del real interés, generando una comunidad tal vez no numerosa pero si
especifica y valiosa que pueda darles presencia, networking y una red de contactos inmersos en la tematica o el
tipo de empresas que pueda ir replicando su actividad.

Otros aspectos que considerar

Entre los documentos mas generalizados para la interaccion de las EBC con el publico inversor, hemos destacado
el uso del one pager y del deck. En todos los casos las empresas consultadas manifestaron una constante revision
y adecuacion de los contenidos e incluso la adaptacion de estos dependiendo del publico al que van a dirigirse.
Esta construccion colaborativa de los textos permite que la empresa genere contenidos con mas valor y mas
potencial, nutriendo sus discursos con informacién realmente relevante y necesaria.

La importancia de incluir informacién visual (como graficos o infografias) en este tipo de documentos, ademds de
generar otro tipo de impacto, permite una lectura agil de los mismos, poniendo foco en lugares especificos o
destacando informacidn mds sensible. Mas alla de que sean productos disefiados por un profesional o por alguno
de los socios o integrantes de la empresa, los documentos siempre deben ser legibles, prolijos y ordenados, tener
informacion clara y trabajada en bloques concretos y ser practicos a la lectura. A veces, destacar una frase o
colocar oportunamente una informacion asociada a otra, pueden ser acciones claves para generar un interés en
la lectura.

Algo no menor a tener siempre en cuenta es planificar los documentos, presentaciones y comunicaciones teniendo
siempre en cuenta el soporte en el cual va a ser visualizado. No es lo mismo una presentacidn que va a ser leida
en una pantalla o proyector, que en una pc o en teléfono y ajustar las dimensiones de los elementos en base a
eso, va a sumar en el mensaje.

Para el caso de decks (y también webs o videos institucionales) siempre es importante la inclusién de graficas y
fotos actualizadas (sobre todo de los socios fundadores). En tal sentido, es importante generar un banco con
material audiovisual y fotografico actualizado y disponible en todo momento ya que este repertorio puede ser util
tanto como recurso propio como para compartir a interesados (por ejemplo, ante un requerimiento de prensa
especializada).

Se ha mencionado anteriormente que el trabajo con expertos siempre nutre tanto las acciones como el discurso.
En tal sentido, como han manifestado algunos entrevistados, aporta valor realizar consultorias que permitan
mejorar a las empresas en procesos, en comunicacion y en tecnologia, buscando siempre la manera de ser
competitivos en un mercado en el que a medida que avanzan se vuelve mas exigente.

La revisién en los contenidos debe hacerse constantemente, incluso en aquellos que no son propios de la empresa
y sea relevante mantener informacidn actualizada (adjuntos, descargables, webs o redes) donde la empresa tenga
una presencia constante. Y en los casos donde sea posible, pedir las correcciones necesarias.

Ademas, una mirada introspectiva, es interesante que las EBC puedan relevar acciones y comunicaciones de la
competencia. No en un sentido de competir sino de ser criticos y ver cuanto de lo que estan haciendo o la forma
en que lo estan haciendo puede servir de ejemplo para generar nuevas estrategias o planificar nuevas acciones.
Con relacidn a los datos de contacto en espacios propios, es necesario actualizarlos siempre que sea necesario y
permitir que siempre queden en un lugar visible y de facil acceso. Y para las reuniones presenciales, generar
siempre un material de contacto. Estd muy generalizado el uso de tarjetas personales digitales en el mundo de los
negocios, pero estar siempre preparado para aquellos casos en que lo digital no sea una opcién. No estd mal nunca
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llevar una tarjeta personal impresa. Esta estrategia, mds alla del acto indicado, refuerza la idea de lo importante
de planificar y generar estrategias y de estar siempre preparados y atentos para aprovechar al maximo los
momentos. Se ha destacado a lo largo del trabajo, que no solo es importante la accién/comunicacion rapida, sino
que ademas debe ser inteligente y este tipo de acciones pueden resultar estratégicas.

Relacion con las instituciones

Muchas de las EBC conformadas en el pais tuvieron su origen dentro de o a partir de desarrollos generados en
instituciones de ciencia y tecnologia. En muchos casos, ademas, las empresas se relacionan con incubadoras y
aceleradoras que las acompafan en sus primeros afios y en las primeras rondas de inversion. Es importante que
las instituciones puedan acompafar a las empresas desde su conformacién de modo de avanzar en una
construcciéon de identidad que le aporte solidez y confiabilidad ante la mirada de inversores y aceleradoras de
empresas y les permita obtener el financiamiento necesario para seguir escalando. A nivel comunicacional, estas
relaciones institucionales brindan muchas herramientas y posibilidades que pueden ser capitalizadas por la
empresa. Asimismo, las empresas entrevistadas que pasaron por estas instancias destacan algunas acciones que
sirvieron mucho en su formacién.

Fue reiterativo en todos los testimonios el valor que aporté a la empresa exponerse ante concursos con jurado de
expertos y las mismas rondas de negocios. Las devoluciones que obtuvieron en esas actividades fueron
capitalizadas en gran medida. Y, segiin manifestaron, no hay teoria incluso que le equipare. Aqui, es relevante el
testimonio de Maria Agueda Andersen acerca de la experiencia de pitcheo y asesoria que realizan en el concurso
IB50K, con resultados muy positivos. Con lo cual, seria interesante que desde las instituciones se generen este tipo
de asesorias, focalizadas en concursos y en instancias comunicacionales de este tipo, facilitando a los equipos la
evaluacion y autoevaluacidn de sus destrezas a partir de la exposicidn ante jurados de diversas especialidades. Es
significativa la preparacién de la empresa para los espacios orales haciendo consultorias, instancias de pitcheo o
evaluaciones multidisciplinares que incluyan la participacidon de expertos de diversas dreas como propiedad
intelectual, tecnologias, ramas de ciencia especifica, empresarios e inversores ademads del equipo de comunicacién
y marketing, generando ademas una red de contencién, especializacién y networking.

Algo sostenido en el tiempo por algunas instituciones en diferentes instancias o etapas de formacion guarda
relacion con jornadas de sensibilizacion (conocer experiencias similares, ver los recorridos y desafios que tuvieron,
etc.), asesorias, capacitaciones en modelo de negocios, pitcheos, entre otras tematicas de interés.

Otro aspecto para destacar es que las instituciones puedan aportar desde los equipos de dreas especializadas, los
equipos de comunicacién propios y sus recursos ayudando a que las empresas tengan un entorno que les permita
potenciar su crecimiento. En este punto las instituciones pueden acompafar asesorando y acompafnando a los
investigadores en su transformacién a emprendedores.

Incluso, en las primeras etapas de inversidn, la relacién, el prestigio y los valores asociados a la instituciéon donde
surge la empresa, suma al capital de la empresa.

La comunicacion como aliada

A lo largo de todo el desarrollo hemos visto cdmo la comunicacion atraviesa de manera transversal todas las
instancias, acciones y relaciones de la empresa desde el momento en que comienza a gestarse la idea de empresa.
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Todas esas instancias han puesto en evidencia las razones y el potencial de trabajar la comunicaciéon de manera
integral y estratégica con todas las acciones de la empresa, como parte de un proyecto a mediano o largo plazo.
La comunicacion pensada como un hecho aislado, producto de una necesidad, nunca va a permitir tener la visién
global necesaria que permita contribuir a la configuracién de la identidad, gestionando adecuadamente la cultura
0 aportando a una construccion de imagen. No porque sean productos profesionalmente buenos, sino porque van
a ser soluciones o planteos puntuales a hechos o productos puntuales. “El manejo desintegrado de los recursos
de comunicacidn, resulta en una obvia atomizacion de los vectores que determinan la imagen de la empresa. Esto
puede llevar a una disolucién del mensaje de la empresa, con la consecuente pérdida de confianza de los publicos
en la institucion” (Amado Suarez y Castro Sufieda, 1999: 68).

La practica y el recorrido de las empresas relevadas han demostrado que los emprendedores desde que deciden
conformar la empresa atraviesan en muchos casos cambios de vida radicales, deben atender muchas cuestiones
urgentes y necesarias, deben destinar los fondos a cuestiones condicionantes en la creacion de la empresa (como
lo es la propiedad intelectual, por ejemplo) y en todos los casos, deben trabajar profundamente sus modos de
comunicar. Son muy pocos los casos que desde el inicio pueden derivar la comunicacidn a un equipo especializado.
Con lo cual suelen aprender y entender la comunicacién sobre la necesidad y no sobre la decisién de sumar un
valor estratégico a su empresa como una comunicacion integral. Lo cierto es que cuanto antes puedan darse
cuenta de ello, mayor potencial podran sumar a su empresa.
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Conclusiones y reflexiones

«Al fin y al cabo, somos lo que hacemos para cambiar lo que somos» - Eduardo Galeano

Uno de los primeros interrogantes que dieron origen a este trabajo guardaba relacién con la metamorfosis de
investigador a emprendedor y los modos de comunicar. Y realmente la vida de la persona que emprende este
camino se transforma completamente vy, sin dudas, evoluciona. Se trata de un proceso dindmico donde su vida
cambia completamente. Abraza el riesgo. Aprende. Emprende. Tal vez se equivoca, pero nunca deja de avanzar.
Avanza sin perder la visién y dando los pasos necesarios para llegar a ese futuro. Busca oportunidades donde otros
ven riesgos, algo incluso opuesto a su anterior vida como investigador. Genera una capacidad de adaptacién a los
diferentes contextos y a los cambios. Todo cambia tan rapido que no alcanza con tener el conocimiento, sino que
es necesario tener incorporadas habilidades y herramientas que le permitan manejar ese conocimiento. Y
manejarlo de una manera éptima. Todo este proceso esta atravesado por acciones y comunicaciones. La persona
cambia asi los modos de comunicar y comunicarse. Integra miradas. Y va moldeando su personalidad. Es el primer
gran cambio en los modos de comunicar (y de vivir).

Los investigadores hasta convertirse en emprendedores y los emprendedores hasta llegar a la primera ronda de
inversién deben resolver muchos problemas. Pero nadie invierte en problemas. Y la correcta gestion de la
comunicacién se vuelve en un factor clave para avanzar, tanto para la empresa como para el emprendedor.
Asimismo, la experiencia y las relaciones se irdn nutriendo, y nutriendo la forma y los modos de comunicar.
Algunos emprendedores ante la solicitud de entrevista para hablar de comunicacién se sorprendieron e incluso
alegaron no tener conocimientos sobre eso. Y, por el contrario, el conocimiento que tienen es enorme, porque
aprendieron en algunos casos con la teoria, pero también por la enorme experiencia. Este trabajo se debe a sus
aportes invaluables.

Con relacidon a la comunicacion, la constante detectada en la mayoria de los casos es que no hacen un planteo
integral que abarque todos los aspectos, acciones y comunicaciones de la empresa. Este elemento podria
otorgarles una ventaja competitiva, pero la mirada a la disciplina como una necesidad ante hechos o productos
aislados, no hacen que la valoren. Y seria realmente transformador para las EBC visualizar a la comunicaciéon como
herramienta que facilita y favorece a una construccién integral y no como necesidad.

Los publicos de interés en los primeros afios de estas empresas ponen su mirada en los emprendedores y los
equipos, los cuales dan cuenta de un gran trabajo y un apasionante recorrido en cuanto a construccion de
identidad, gestion de la cultura y comunicacién, donde prevalece siempre la misién y la capacidad de adaptarse
en torno a ella. Porque pueden cambiar las patentes, los integrantes de los equipos, las acciones e incluso el
discurso, pero, como manifesté uno de los emprendedores, nunca debe perderse de vista el objetivo.

Entre los planteos que mas surgieron por parte de las empresas entrevistadas, destacan la necesidad de contar
con un equipo integral de comunicacidn y la necesidad de profesionales que hablen “todos los idiomas”. Aqui
destacaron roles de los vinculadores y gestores tecnoldgicos o profesionales de ciencias como la biologia,
biotecnologia, quimica o alimentos especializados en comunicacién de empresas integrando los equipos o
comunicadores que dominen estas disciplinas, y que entienden a las EBC de manera integral y sin necesidad de
tener que explicar cada término o intervenir en los mensajes que se generan. Asimismo, esto da cuenta de una
especificidad necesaria en aspectos de comunicacidon que este tipo de empresas no esta encontrando y que serd
un desafio que abordar por los profesionales de estas disciplinas, fundamentalmente vinculadores y gestores.
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Este trabajo ha sido posible gracias a los aportes y testimonios de un calificado grupo de personas que compartié
generosamente sus experiencias y visiones sobre la creaciéon de EBC en contextos muy diversos dentro del pais.
Sin dudas, ver distintas realidades, conocer diversos modos de pensar, ha sido un gran insumo que permite pasar
de la teoria a la practica real, proponiendo acciones posibles y aplicables en el hacer.

Pensar los diversos roles y matices que adquiere la comunicacidn en estos contextos abrié nuevos interrogantes
para seguir pensando el rol de la comunicacién en las EBC y en otras instancias de vinculacion tecnolégica. El
camino que deben recorrer las personas, incluso por sobre las empresas, es tan grande a nivel evolutivo que sera
facilitado por mejores practicas, que permitan incorporar el conocimiento al mismo tiempo que lo aprenden.
Generar un didlogo constante, constructivo y colaborativo con las empresas, es lo que permitira ofrecer un
acompafamiento mas ajustado a sus necesidades.

Asimismo, generar estudios propositivos para empezar a colocar a la comunicacién social como herramienta
estratégica sera fundamental. Y no sélo en las empresas, sino también en las instituciones. La visidn que existe de
la comunicacién a nivel sociedad es similar a la observada en este trabajo, y generar desarrollos que pongan en
evidencia que la comunicacidon como estrategia es mucho mds valiosa que como necesidad.
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