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RESUMEN
Introducción: La innovación para emprender modelos de negocios responsables y sostenibles es la 
máxima actual en la lista de prioridades de la Unión Europea, en consonancia con los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible marcados por las Naciones Unidas en su Agenda internacional para el 2030. La 
creación y desarrollo de proyectos y empresas conscientes de su impacto en el planeta a corto, medio 
y largo plazo generan mucho más valor cuando este liderazgo proviene de una vocación empresarial 
femenina, al optimizar el valor de la diversidad en la gestión de los recursos, tradicionalmente dirigidos 
por el ecosistema masculino. Metodología: se aplica una triangulación metodológica con entrevistas 
en profundidad a informantes clave internacionales, análisis de contenidos digitales en las regiones 
de Andalucía (España) y Aveiro (Portugal) y la revisión de literatura científica previa. Resultados: 
las nuevas startups hispano lusas siguen siendo lideradas mayoritariamente por hombres, mientras 
que la cuota de liderazgo emprendedor femenino abarca en torno a un 26,5% del total de la muestra. 
Discusión: aunque exista un amplio rango de mejora en presencia y comunicación, las mujeres están 
incrementando su actividad emprendedora e innovadora. En todo caso, la co-responsabilidad con la 
comunidad y el cuidado del legado medioambiental son valores de diferenciación profesional aún 
latentes. Conclusiones: la investigación pone de manifiesto datos objetivos actuales internacionales 
referentes a la comunicación digital corporativa, que permiten ofrecer una visión completa sobre la 
realidad de las mujeres que están apostando por modelos de negocios cuya misión, visión y valores se 
centran en la sostenibilidad.

Palabras clave: Innovación; Sostenibilidad; Emprendimiento; Stakeholders; Liderazgo; Comunicación; 
RSC.

ABSTRACT
Introduction: Innovation in undertaking responsible and sustainable business models is currently at 
the top of the list of the European Union's priorities, in line with the Sustainable Development Goals 
set by the United Nations in its international Agenda expected to be reached by 2030. The creation 
and development of activities, projects, and companies aware of their impact on the planet in the 
short, medium, and long term, generate much more value when this leadership comes from a female 
entrepreneurial vocation, by enriching and optimising the value of diversity in the management of 
resources, traditionally directed by the male ecosystem. Methodology: a methodological triangulation 
is applied through in-depth interviews with international key informants, analysis of digital contents in 
the regions of Andalusia (Spain) and Aveiro (Portugal) and the review of previous scientific literature. 
Results: The new Spanish-Portuguese startups are still mostly led by men, while the share of female 
entrepreneurial leadership represents the 26.5% of the total sample. Discussion: although there is a wide 
range of improvement in presence and communication, women are increasing their entrepreneurial and 
innovative activity. In any case, co-responsibility with the community and care for the environmental 
legacy are still latent values for professional differentiation. Conclusions: the research highlights 
current international objective data on entrepreneurial corporate digital communication, providing a 
complete picture of the reality of women who are committing to business models whose mission, 
vision and values are focused on sustainability.

Keywords: Innovation; Sustainability; Entrepreneurship; Stakeholders; Leadership; Communication; 
CSR.

1. Introducción

Los programas de estímulo para la creación de empresas innovadoras alineadas con los objetivos de la 
Agenda 2030 son una de las prioridades máximas de la Unión Europea en la presente década. En este 
sentido, la articulación de proyectos y actividades de negocio basadas en modelos y co-responsables 
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con el planeta y la comunidad, parecen adquirir mucho más valor cuando este emprendimiento nace, 
es creado, promovido y gestionado por mujeres vocacionalmente empresarias.

En un mundo finito con recursos limitados, las empresas con visión de futuro son conscientes de la 
importancia de invertir de manera estratégica en la "circularidad" de sus procesos, en beneficio de la 
sociedad, aprovechando los nuevos avances tecnológicos (McKinsey, 2022) con el objetivo de alargar 
el ciclo de vida de los productos y favorecer la sostenibilidad de los recursos del planeta.

1.1.	 El liderazgo femenino

Los últimos estudios internacionales sobre el liderato de las mujeres en el ecosistema empresarial, 
pone de manifiesto que éstas están generando, por primera vez en la historia, unas cotas más altas de 
cambio de trabajo por demanda y deseo expreso, incluso superando a los hombres en el liderazgo de 
este movimiento de cambio laboral. Esta ruptura con las reglas del juego empresarial en relación con 
las mujeres, amenaza con traer consecuencias para las empresas que no consigan evolucionar de forma 
significativa y sostenible hacia la igualdad de género (McKinsey, 2022, 13-15), mediante valores y 
acciones reales orientadas al respeto, la igualdad de oportunidades, la flexibilidad, el bienestar, la 
diversidad, la equidad y la inclusión.

La investigación contemporánea sobre el liderazgo femenino señala que las mujeres tienen un mayor 
estilo transformacional que los hombres (García-Sánchez et al., 2019), a la hora de facilitar con mayor 
optimismo e ilusión la motivación, el respeto, el vínculo con la comunidad, la resolución de problemas, 
la comunicación de los valores, el propósito y la misión de la empresa.

Los ecosistemas de creación de empresas tienen el poder de generar un impacto positivo en la actividad, 
la idiosincrasia de las carteras de productos y servicios, y en el conjunto de la economía, por lo que 
es comprensible el interés que despiertan las startups emergentes, tanto en la política como en la 
academia (Kézai y Szombathelyi, 2021), aunque este nivel de emprendimiento presente lagunas u 
oportunidades de mejora en cuanto a la proporción de mujeres fundadoras. En términos globales, los 
ecosistemas empresariales no están aprovechando el potencial del capital humano en su dimensión 
femenina (Berger y Kuckertz, 2016), lo cual desfavorece el espíritu de crecimiento y desarrollo, no 
sólo económico para la empresa, sino también para la sociedad (Audretsch, 2008).

El movimiento empresarial femenino comenzó a recogerse en artículos científicos en los años 70, 
poniendo de manifiesto que "el espíritu empresarial es un fenómeno de género" (Jennings y Brush, 
2013, p. 679). Esta perspectiva de desigualdad parece verse acusada por las expectativas desde el 
entorno empresarial y familiar (Aldrich y Cliff, 2003), que impactan condicionando los sistemas de 
normas, valores, actitudes y comportamientos en y hacia la mujer con deseos de emprender.  Así, los 
países europeos como España y Portugal siguen presentando tasas muy bajas de intención de liderazgo 
en nuevos negocios autónomos, aunque sean más paritarias que otras partes del mundo (GEM, 2022).

En la medida que aumente la iniciativa emprendedora liderara por mujeres, ésta podría contribuir a una 
mayor calidad de la oferta empresarial al crear una mayor diversidad, no sólo por el enriquecimiento 
en la presencia complementaria de género, sino también por el aumento de la perspectiva de abordaje 
en relación con los “productos, procesos, formas de organización y mercados objetivo" (Verheul et al., 
2006, p. 152).

1.2.	 El emprendimiento innovador hacia los ODS

Autores como Kollmann y Kuckertz (2006) o Wiesenberg et al. (2020) hablan de una “nueva economía” 
emergente desde hace dos décadas, en las que se han incrementado las denominadas empresas de nueva 
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creación o startups. Estos autores identifican como rasgos comunes a esta categoría el hecho de que 
presenten: a) un rendimiento económico superior a la media; b) se encuentran en una fase temprana de 
desarrollo (inferior diez años); c) presentar un alto grado de innovación; y d) ser escalables en cuanto 
a volumen de negocio y recursos humanos.

Estas perspectivas junto a otras como la de Spigel (2017) consideran que las startups suponen un 
importante motor del crecimiento económico para todos los países y regiones del mundo, lo que implica 
una nueva cultura del estímulo motivacional proveniente de las esferas sociales, políticas, económicas 
y culturales para que se incremente la actividad económica.

El Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2022, p. 71) define el emprendimiento empresarial como 
el motor esencial para que la sociedad pueda alcanzar el estado de bienestar, la salud y la riqueza; capaz 
de abordar algunos de los mayores retos del mundo y de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 
contemplados en la Agenda 2030 de las Naciones Unidas.

Los estudios sobre las relaciones entre las mujeres y el entorno medioambiental han demostrado que 
éstas se preocupan más por el impacto ecológico y presentan una habilidad para encontrar soluciones 
locales y gestionar los recursos naturales (Ahmad et al., 2021), presentando en términos generales una 
mayor sensibilidad y conciencia ecológica. En consonancia, las políticas de estímulo al emprendimiento 
y los programas de incentivos económicos a la creación de empresas medioambientalmente sostenibles 
dirigidas por mujeres (Mertens et al. 2021) deberían facilitar la incorporación de estas competencias 
y habilidades de liderazgo femenino, dado su importante papel tanto en la investigación como el 
desarrollo innovador en la preservación del planeta, en sintonía con los ODS.

1.3.	 La responsabilidad y el desarrollo sostenible

De las numerosas definiciones sobre la sostenibilidad dentro del marco de la responsabilidad social, 
destaca la ofrecida desde el Banco Mundial:

la Responsabilidad Social Corporativa es el compromiso de las empresas de contribuir al 
desarrollo económico sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la comunidad local 
y la sociedad en general para mejorar la calidad de vida, de forma que sea buena para el negocio 
y para el desarrollo. (Petkoski y Twose 2003, p.1).

Pero el concepto de sostenibilidad se viene promoviendo desde bastante tiempo más atrás dentro de 
los organismos gubernamentales internacionales. De hecho, las Naciones Unidas (1987) menciona 
explícitamente la sostenibilidad como vía clave para cubrir las necesidades en tiempo presente sin 
poner el peligro los recursos disponibles para las generaciones del futuro, a efectos medioambientales, 
económicos y sociales.

Para la franja comprendida entre los años 2021-2027, la Comisión Europea (2018) prioriza los 
siguientes objetivos para todos los estados miembros y cooperantes: 1) un emprendimiento inteligente 
y competitivo basado en la innovación, la digitalización y la economía circular; 2) una economía verde 
libre de la huella de carbono; 3) un territorio sin barreras de movilidad, conectado y seguro; 4) asegurar 
los derechos humanos con especial atención a aquellos relacionados con la salud y la educación; y 5) 
un desarrollo sostenible en todos los territorios, independientemente de su tamaño y ubicación. Para 
facilitar la consecución de estos propósitos, se promueven unos estímulos económicos en formato 
de ayudas para promover negocios y proyectos de impacto, que sean a su vez autosostenibles en la 
capacidad de autogestión de recursos propios (Torres-Mancera, 2021) a medio y largo plazo.
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1.4.	 La comunicación empresarial de las startups

Al hablar de la comunicación de marca con el objetivo de construir una imagen y una reputación 
profesional, se pueden utilizar varias estrategias para promover la reputación de la empresa en función 
del momento del ciclo vital de la empresa (Petkova, 2012), el deseo de posicionamiento, la construcción 
real de la reputación y la imagen percibida de los públicos objetivos, grupos de interés o stakeholders 
(Torres-Mancera y De las Heras-Pedrosa, 2018).

El modelo de comunicación empresarial desarrollado por Invernizzi y Romenti (2015, p.224) reseña 
cuatro aspectos clave estratégicos para una gestión eficaz de los activos tangibles e intangibles: la 
alineación de los contenidos y mensajes entre la realidad interna y el ecosistema, b) el liderazgo, c) la 
visión innovadora y d) la comunicación eficaz de las propuestas de valor diferenciales de la actividad 
emprendedora. La capacidad, carisma y personalidad de la persona fundadora o fundadores (Clark, 
2008) también influye y afecta en las decisiones de inversión de los inversores, además de la actitud 
de compra del cliente.

1.4.1.	  Comunicar para la sostenibilidad

Cada vez es mayor el número de empresas sensibles a la importancia de las medidas verdes o ecológicas 
(Reilly y Hynan, 2014), la justicia y el desarrollo económico de las comunidades. El Informe Mundial 
sobre el Desarrollo Sostenible (IGDS) de las Naciones Unidas (2022) en la que se mide la evolución de 
los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030; pone el foco sobre la comunicación 
de la ciencia como palanca de difusión de conocimiento objetivo con el que conectar con las esferas 
sociales, medioambientales y económicas, recalcando la importancia del cuidado de la interfaz entre 
ciencia y política.

A pesar del gran movimiento ecológico en las últimas décadas, existen pocos estudios empíricos sobre 
el peso e impacto de los atributos relacionados con las prácticas responsables y sanas a la hora de medir 
la toma de decisiones de los consumidores o usuarios (Olson, 2013). No obstante, conforme a la teoría 
de la difusión de la innovación de Rogers (1993) sería factible predecir el grado y rapidez de adopción 
y consumo de aquellos productos y servicios innovadores, conforme a las ventajas percibidas por los 
clientes actuales y potenciales.

Las empresas orientadas hacia la economía social o “cuarto sector” (European Comission, 2019) 
tienen la función y deber moral, en su vertiente de corresponsabilidad, de fomentar las comunicaciones 
a la ciudadanía y los grupos de interés sobre: a) los avances en investigación, b) la transferencia 
de conocimiento c) la gestión inteligente y consciente de los recursos, y d) el valor del talento y 
liderazgo empresarial comprometido. Se habla por ende de un nuevo concepto de “comunicación 
sobre la sostenibilidad (CS)” (Golob et al., 2022): entendida como un proceso social global basada en 
el cúmulo circular de aportaciones y diálogos para una vida más ecológica, económica y comunitaria 
(Ziemann, 2011, p. 92) entre diferentes sistemas sociales (Godemann y Michelsen, 2011).

1.4.2.	  Comunicar e innovación social

Una de las premisas principales de la transferencia de conocimiento, especialmente en relación con 
avances innovadores a beneficio de la sociedad, es la proactividad en la comunicación de la ciencia, 
sea esta originada desde la academia o desde el entorno empresarial.

Los nuevos modelos de negocio están poniendo su foco en modelos híbrido-rentables (Dionisio y 
de Vargas, 2020) capaces de innovar e influir positivamente en la sostenibilidad y el cambio social, 
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creando valor de forma compartida, mejorando la reputación, fortaleciendo las ventajas competitivas 
y dando respuesta a la demanda de todos los stakeholders. Dentro de este contexto, la narrativa del 
cambio social se presenta como un proceso comunicativo de alta relevancia, lo cual requiere la puesta 
en acción de la innovación social mediante un planteamiento estratégico con iniciativas claras y 
atractivas (Wittmayer et al., 2019). De este modo, las actividades del cuarto sector emergente en el 
que se combinan los propósitos de negocio con los sociales y medioambientales precisan de un trabajo 
eficiente para comunicar el carácter innovador (Sánchez-Hernández et al., 2021) y el impacto objetivo 
en la comunidad. La comunicación de la misión, visión y valores de la startup o empresa de nueva 
generación nutre de manera bidireccional el propósito de la transferencia de conocimiento, al fomentar 
la capacidad innovativa de manera consciente dentro de la organización, además de acrecentar su 
potencial y su valor (Ganguly et al., 2019).

De acuerdo con el enfoque de la comunicación de la ciencia ofrecido por Matta (2020) en el que 
se pone en relieve su impacto en la relación ente gobiernos, profesionales y usuarios a la hora de 
favorecer un cambio actitudinal positivo; la comunicación de la innovación social podría estimular 
de manera parecida la solución a problemas sociales y medioambientales, re-educando los hábitos de 
producción y consumo. Dichos autores destacan la importancia de una comunicación eficaz mediante 
la cooperación de personas y agentes clave que pongan en práctica las soluciones científicas a nivel 
local en primera instancia. De esta manera, la difusión y eco, especialmente gracias a los entornos 
digitales, podría elevar el I+D+i de las startups lo local a lo global, como caso de éxito y buenas 
prácticas.

2. Objetivos

La presente investigación tiene como objetivo principal explorar el estado del liderazgo femenino a la 
hora de dirigir proyectos que tengan como bandera el trabajo por y para un mundo sostenible, en dos 
países hermanados geográfica e históricamente: España y Portugal. Dicha actividad se mide mediante 
la identificación y análisis de la ciber comunicación del liderazgo emprendedor responsable. El estudio 
de las posibles correlaciones entre la actividad de los negocios de nueva creación, el liderazgo de sus 
creadores, especialmente cuando se trate de mujeres, las acciones enfocadas a la sostenibilidad, la 
inclusión de la innovación como valor diferencial de las startups y su comunicación en los entornos 
digitales, se establece como objetivo específico. Se establecen las siguientes hipótesis de partida:

H1: los nuevos modelos de negocio están alineados con los propósitos de la economía circular y la 
sostenibilidad promovidas por organismos como la Unión Europea y las Naciones Unidas.

H2: Las startups ponen en valor su respeto al medioambiente, como elemento diferenciador y de 
cercanía a los diferentes grupos de interés (stakeholders).

H3: A pesar de los esfuerzos comunicativos y de concienciación para el empoderamiento de las 
mujeres en el entorno empresarial, existe una brecha profesional de género.

3. Metodología

La parametrización del objeto de estudio se materializa mediante la selección de dos muestras, una por 
país. Para ello se analizan la startups que apuestan por sumar valor diferencial en 2 regiones altamente 
representativas por su alta actividad económica en sus respectivos países: las regiones de Andalucía y 
Aveiro.

La región distrito de Aveiro es uno de los mayores del país luso a nivel económico (Instituto Nacional de 
Estatística de Portugal, 2022), ofreciendo un destacado nivel de calidad de vida e ingresos y destacando 
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no sólo por su atractivo turístico sino también por su universidad y su alto grado de industrialización. 
De hecho, el 55% de la población activa se dedica a este sector. Con una superficie de 2.798 km², 
abarca una población total de 714.200 habitantes, lo cual indica una densidad de 255,2 hab./km². 
La región de Andalucía, aunque difiere en tamaño, al contar con una superficie de 87.599 km² y un 
censo de 8.476.718 habitantes (Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía, 2022); presenta una 
densidad de 96,63 hab./km², lo cual implica un ratio de concentración de población menor que Aveiro.

La investigación se estructura conforme al diseño ad hoc de una triangulación metodológica basada 
en 1) Entrevistas en profundidad a informantes clave en ambas regiones, 2) el análisis digital de los 
contenidos corporativos en formato digital relacionados con la innovación y la sostenibilidad de las 
startups en España y Portugal, y 3) el análisis de producción científica internacional previa a este 
estudio, así como informes oficiales de organismos internacionales relevantes. Dicha triangulación 
tiene como objetivo aportar rigor al estudio, mediante el enlace conciliador de las epistemologías 
cuantitativas y cualitativas (Denzin, 2007).

Con el objetivo de ofrecer un enfoque metodológico tanto cuantitativo como cualitativo, (véase figura 
1), se trabaja en primer lugar una recopilación de investigaciones sobre la materia, estableciéndose un 
análisis comparativo temporal internacional. De manera simultánea, se explora la realidad del liderazgo 
femenino en las regiones, prestando especial atención a la diferencia de presencia corporativa digital 
ante el liderazgo masculino. Para ello se elige como muestra las startups que componen los censos 
oficiales de instituciones públicas en ambos países, localizadas a través de sus programas de incubación 
y aceleración de estos nuevos modelos de negocios (Junta de Andalucía, 2022; Global Entrepreneurship 
Monitor de Andalucía, 2021; Jornal de Notícias, 2022; StarupBlink, 2022; Universidade De Aveiro, 
2022).

Figura 1: Arquitectura metodológica para el estudio.

Fuente: Elaboración propia.

A nivel cualitativo se extrae información precisa experta de miembros de proyectos europeos 
Erasmus + de las Universidades de Málaga y Aveiro, focalizados en empresas de impacto sostenible 
para la comunidad y el medioambiente. En concreto, se entrevistan bajo un formato presencial a los 
responsables de la coordinación nacional e internacional, así como socios de los proyectos Fair Food 
for a Smart Life, y CARE (Consumer Awareness for Responsibility towards Environment).

El estudio cuantitativo identifica los roles de directoras, fundadoras o CEOs (Chief Executive Officer) 
de las mujeres emprendedoras en términos globales y por sectores de actividad profesional, iniciadas 
en la franja comprendida entre el 2020 y el 1 de octubre de 2022. De la plataforma oficial “Andalucía 
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Conectada” (Junta de Andalucía, 2022) y los directorios disponibles online sobre el movimiento 
emprendedor de Aveiro (Jornal de Notícias, 2022; StarupBlink, 2022; Universidade De Aveiro, 2022), 
se extraen los listados de las empresas de nueva creación identificadas con trasparencia y nombre 
propio, conformando un total de n=75 en la región de Aveiro y 138 en la región de Andalucía. A partir 
de estos datos, se explora su comunicación corporativa sobre su inicio de actividad.

Para esta cuantificación de datos se aplica la técnica del análisis de contenido para generar información 
objetiva, relevante, homogénea y sistematizada (De Sola y Berelson, 1952; Stemler, 2001) de las 
comunicaciones en sus formatos digitales. En base a los resultados de las entrevistas en profundidad 
con los informantes clave, para el total de las 213 empresas que componen la muestra hispano lusa 
se establecen 12 rutas categóricas (véase tabla 1) para los conceptos clave sobre liderazgo femenino, 
innovación, sostenibilidad, responsabilidad, inclusividad, reciclaje, economía circular verde y/o 
azul. Conforme a estos criterios se procede al estudio pormenorizado de los soportes documentales 
corporativos directamente relacionados con las muestras que cumplen la condición de startup de 
conocimiento público en cada región.

ANÁLISIS DE CONTENIDOS Palabras clave* Acotación temporal Soporte documental

Estudio: empresas de nueva 
creación en España y Portugal. 

Regiones de Andalucía y Aveiro.

► "Start Up/Emprendimiento"
"CEO/Gerente/Directora" 

"Líder/Liderazgo"; "femenino/mujer" 
"sostenible/sostenibilidad" 

"responsabilidad/responsable" 
"deshecho/residuos/reciclar" 

"innova(ción/ar)" 
"circular" 

"inclusivo" 
"verde/ecológico";"azul"

2020-2022

► Gobiernos regionales
► Incubadoras
► Aceleradoras
► Universidades
► Web corporativas

Tabla 1: Arquitectura metodológica para el estudio.

Fuente: Elaboración propia.

4. Resultados

En términos globales, teniendo presente las recientes crisis económicas y el impacto del confinamiento 
mundial por la COVID-19, el emprendimiento muestra un dinamismo apreciable, con un volumen 
de actividad en las incubadoras y aceleradores de Andalucía y Aveiro de 138 y 75 respectivamente, 
aunque en términos absolutos los censos oficiales hablen de más de 17.000 empresas de nueva creación 
en Andalucía (Global Entrepreneurship Monitor de Andalucía, 2021) y una cifra indefinida en Aveiro, 
aunque a nivel nacional se identifica el dato de que sean   154.287 en toda Portugal en el 2020 (Instituto 
Nacional de Estatística de Portugal, 2022).  Los sectores preferentes para iniciar la actividad de las 
startups analizadas son similares, aunque con algunas leves variaciones.

El liderazgo emprendedor en ambas regiones analizadas sigue teniendo prioritariamente voz masculina, 
con una muy apreciable diferencia con respecto a la proactividad femenina a la hora de crear y dirigir 
empresas. Así, los datos revelan que el 26% de la muestra andaluza de 138 startups está compuesta por 
creadoras, fundadoras y/o directoras generales mujeres; y en el caso de Aveiro este perfil cubre el 27% 
de las 75 entidades analizadas (véase figura 2).
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En el caso de estudio de Andalucía se identifica el siguiente orden de preferencias de sectores de 
actividad (véase tabla 2), en términos brutos, sobre los que se enfocan los modelos de negocio ideados 
por las startups: 1) La tecnología con un 17% de cuota, la agroalimentación con un 14% y la salud con 
un 13%. Con respecto a las actividades en las que las mujeres emprendedoras andaluzas, en términos 
netos, destacan los sectores de cuidado de animales (50%), el diseño gráfico (40%) y la formación 
(38%).

Figura 2: Distribución por género del liderazgo emprendedor en Andalucía y Aveiro.

Fuente: Elaboración propia.

STARTUPS ANDALUCÍA ACTIVIDAD RATIO CEOS MUJERES
AGROALIMENTACIÓN 14% 27%
ANIMALES 1% 50%
ARTE Y ESPECTÁCULO 3% 25%
AUTOMOCIÓN 1% 0%
FINANZAS 2% 33%
DEPORTES 3% 0%
DISEÑO 2% 40%
ENERGÍA 3% 50%
ESTETICA 1% 0%
FORMACIÓN 9% 38%

GAMIFICACIÓN 4% 25%
PUBLICIDAD 1% 0%
SALUD 13% 33%
SERVICIOS RRHH 3% 0%
TECNOLOGÍA 17% 13%
TRANSPORTE 4% 25%
TURISMO 9% 23%
VIVIENDAS 2% 0%
OTROS 8% 38%

Tabla 2: Principales sectores de inicio de actividad y ratio proporcional de mujeres directivas en la 
startup andaluza.

Fuente: Elaboración propia.
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El distrito de Aveiro concentra el mayor número de startups (véase tabla 3) en los sectores de la 
tecnología (33%), la salud y asistencia particular (11%) y la agroalimentación (8%). Las empresarias 
portuguesas son mayoría en términos netos, en las siguientes líneas de negocio: el diseño en arquitectura 
(100%), la salud privada (63%) y la gamificación de contenidos (50%).

El grado de comunicación de las startups hispano lusas es otro factor clave de estudio en la investigación. 
En consonancia, se mide en primer lugar el posicionamiento digital de las entidades que componen las 
muestras a través de páginas web oficiales. Se testa mediante el análisis de contenido la presencia o 
ausencia de puesta en valor del liderazgo en términos generales y del liderazgo femenino en particular.

STARTUPS AVEIRO ACTIVIDAD RATIO CEOS MUJERES
AGROALIMENTARIO 8% 33%
ARQUITECTURA 5% 100%
COMUNICACIÓN 7% 20%
CONSULTORÍA 4% 0%
ECONOMÍA AZUL 5% 25%
ENERGÍA MEDIOAMBIENTE 1% 0%
GAMIFICACIÓN 3% 50%
PUBLICIDAD 4% 0%
SALUD 11% 63%
SERVICIOS RRHH 5% 0%

TECNOLOGÍA 33% 15%
TURISMO 7% 25%
OTROS 7% 60%

Tabla 3: Principales sectores de inicio de actividad y ratio proporcional de mujeres directivas 
emprendedoras en Aveiro.

Fuente: Elaboración propia.

En Andalucía se recogen un total de 20 menciones de la   n=138 empresas analizadas (véase tabla 
4), y en proporción, junto al liderazgo femenino, éste sólo se incluye explícitamente en un 23% de 
las menciones. Del resto de palabras clave detalladas en el apartado 4 sobre el diseño metodológico, 
destacan por orden de preferencias de los emprendedores, las siguientes: “innovación” (23%), 
“sostenibilidad” (21%) “liderazgo” (12%), “circular” (11%) y “recicla” (10%).
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STARTUPS ANDALUCÍA "Liderazgo" "femeninno/
mujer"

"sostenible/
sostenibilidad"

"responsabilidad/
responsable"

"deshecho/ 
residuos/reciclar"

"innova(ción/
ar)"

"verde/
ecológico" "circular" "inclusivo" "azul" TOTAL

AGROALIMENTACIÓN 2 0 7 1 1 5 3 4 0 0 23

ANIMALES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

ARTE Y ESPECTACULO 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1

AUTOMOCIÓN 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2

FINANZAS 5 0 0 8 0 0 0 0 0 0 13

DEPORTES 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2

DISEÑO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

ENERGIA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

ESTÉTICA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

FORMACIÓN 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 5

GAMIFICACIÓN 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

PUBLICIDAD 0 0 0 1 0 2 1 0 0 0 4

SALUD 3 3 3 0 0 3 0 0 0 0 12

SERVICIOS RRHH 2 0 0 1 0 2 0 0 0 0 5

TECNOLOGÍA 2 0 8 4 0 11 0 0 0 0 25

TRANSPORTE 0 2 3 0 0 0 0 0 0 0 5

TURISMO 3 0 4 0 0 2 0 1 1 0 11

VIVIENDAS 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2

OTROS 3 0 11 7 13 5 0 14 1 0 54

TOTAL TAGS 20 6 36 23 16 38 4 19 2 0 164

STARTUPS AVEIRO "Liderazgo" "femeninno/
mujer"

"sostenible/
sostenibilidad"

"responsabilidad/
responsable"

"deshecho/ 
residuos/reciclar"

"innova(ción/
ar)"

"verde/
ecológico" "circular" "inclusivo" "azul" TOTAL

AGROALIMENTARIO 1 0 3 1 1 1 0 1 0 4 12

ARQUITECTURA 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 4

COMUNICACIÓN 0 0 1 0 0 4 0 0 0 0 5

CONSULTORÍA 0 0 0 2 0 3 0 0 0 0 5

ECONOMÍA AZUL 0 0 5 1 1 5 0 0 0 2 14

ENERGÍA MEDIOAMBIENTE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

GAMIFICACIÓN 0 0 2 0 2 0 3 0 0 0 7

PUBLICIDAD 1 0 1 1 0 0 1 0 0 0 4

SALUD 0 1 0 0 0 10 1 0 0 0 12

SERVICIOS RRHH 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

TECNOLOGÍA 6 0 15 6 0 45 4 0 0 0 76

TURISMO 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1

OTROS 0 1 0 2 0 3 0 0 0 0 6

TOTAL TAGS 8 2 31 13 4 71 9 1 1 0 146

Tabla 4: Análisis de contenidos digitales relacionados con el emprendimiento innovador
responsable andaluz alineado con la Agenda 2030.

Fuente: Elaboración propia.

Del análisis de comunicaciones corporativas digitales emitidas por las 75 startups portuguesas (véase 
tabla 5), sólo el 7,5% pone en valor sus habilidades de liderazgo, y de éstas que así lo expresan, sólo 
un 20% comparten con los grupos de interés que este liderazgo está originado o destinado a mujeres. 
Las palabras clave favoritas por el movimiento emprendedor actual de Aveiro son "innovación” (49%), 
“sostenibilidad” (21%), “responsabilidad” (9%), “ecológico” (6%) y “azul” (4%).

Tabla 5: Comunicación digital de conceptos relacionados con el emprendimiento innovador
responsable en Aveiro afines con las ODS.

Fuente: Elaboración propia.
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En términos absolutos porcentuales (véase figura 3), las startups andaluzas se posicionan como líderes 
en las comunicaciones digitales referentes a la economía circular (95%), el reciclaje (80%), el liderazgo 
femenino (75%), la inclusión de las personas (67%), la responsabilidad (64%) y la sostenibilidad 
(58%). Desde la perspectiva emprendedora lusa, las startups de Aveiro lideran el enfoque hacia la 
economía azul (100%), la ecología (69%), la innovación (65%) y la sostenibilidad (42%).

Figura 3: Análisis de la comunicación digital sobre sostenibilidad y liderazgo emprendedor
femenino.

Fuente: Elaboración propia.

Profundizando en el análisis de la comunicación del liderazgo de mujeres emprendedoras en España y 
Portugal, se estudian conjuntamente el emprendimiento femenino en Andalucía y Aveiro (figura 2) y 
los contenidos oficiales digitales sobre las propuestas de valor de las startups en materias de innovación 
sostenible y proactividad en estos modelos de negocio sociales y medioambientales (figura 3).

Del total de las mujeres emprendedoras portuguesas identificadas en el estudio, el 90% comunican su 
actividad de forma profesional a través de una página web oficial bajo su nombre comercial, destacando 
en un 50% de los casos el carácter innovador de su modelo de negocio. Sin embargo, sólo el 15% pone 
en relieve sus competencias de liderazgo y sólo el 10% destaca el hecho de que sea creado y dirigido 
por una mujer. En el caso de las CEOs de las startups españolas que componen la muestra andaluza, el 
86% comunica su empresa de manera oficial bajo el formato de página web comercial propia, sólo el 
11% destaca el carácter innovador de su actividad para la sociedad y/o el medioambiente y apenas un 
5% pone en relieve su liderazgo en femenino en su negocio.

En términos absolutos se aprecia en consecuencia que de la muestra total de mujeres líderes hispano 
lusas, el 88% dispone de página web propia para comunicar el modelo de negocio de la startup que ha 
creado y/o dirige, el 25% destaca la innovación social y/o medioambiental como ventaja competitiva, 
el 9% menciona el liderazgo entre sus atributos de valor, y el 7% comparte el dato diferencial de que 
se trata de una empresa abanderada por una mujer emprendedora.
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5. Discusiones y Resultados

Los datos extraídos del análisis de género del liderazgo femenino en el entorno emprendedor hispano 
luso coinciden y se encuentran en concordancia y alineación de los extraídos previamente por informes 
más genéricos como los de la Global Entrepreneurship Monitor de Andalucía (2021) y la Global 
Entrepreneurship Monitor (2022). En todos los casos se aprecia que, aunque aún existe un amplio rango 
de mejora para el ratio de paridad en el liderazgo femenino europeo, las mujeres están aumentando su 
rol emprendedor e innovador.

Aunque algunos autores definen “startup” como toda empresa innovadora creada en los últimos 10 
años (Kollmann et al., 2016; Spigel, 2017; Wiesenberg et al., 2020) el concepto de startups, al menos 
en el entorno europeo, supone un periodo más corto de actividad para ser contemplados como tal, esto 
es 5 años, tal y como se indica en el nuevo proyecto de ley española sobre startups (El País, 2022).  
Y aunque es deseable que presenten un alto grado innovador, en el caso de Aveiro, sólo la mitad de 
éstas lo ponen en valor en sus herramientas de comunicación corporativas a través de sus páginas web 
oficiales. En el caso de Andalucía, el porcentaje es aún menor. En todo caso, las palabras clave más 
comunicadas en el estudio son: 1) “innovación”, 2) “sostenible” y 3) “residuo/recicla”.

De forma sintetizada se resuelven los planteamientos iniciales, con las siguientes respuestas 
corroboradas a través de los datos del estudio:

R1: Con respecto a la sostenibilidad, un moderado porcentaje (21%) de las empresas de nueva 
creación comunican su alineación con este enfoque, siendo además la presencia de las premisas de la 
economía circular residual y mínimo en los formatos de ciber-comunicación.

R2: Con relación al liderazgo, la mayoría de las startups hispano lusas no ponen actualmente en 
valor su visión y proactividad ecológica, como elemento diferenciador de compromiso con el 
medioambiente y la comunidad.

R3: El emprendimiento femenino muestra una clara brecha entre géneros con respecto al hombre, 
siendo la faceta femenina profesional identificada en torno a un 25% del total de cada muestra. En 
todo caso, no se aprecian relevantes esfuerzos por compartir o abanderar el rol de mujer líder en las 
comunicaciones corporativas de las startups.

Los sectores preferentes por el movimiento emprendedor en toda la península ibérica son: 1) la 
tecnología, 2) la salud, 3) la agroalimentación y 4) el turismo. La vinculación de los negocios a 
la economía circular está muy presente en Andalucía, mientras que el liderazgo consciente por la 
economía azul despunta como nicho de mercado en Aveiro.

Se aprecia un amplio margen de mejora en la capacidad comunicativa digital, que redundaría en 
el posicionamiento y visibilidad de las startups. Se identifica por tanto una gran oportunidad de 
diferenciación de éstas, si trabajan su identidad corporativa vinculada a los conceptos relacionados 
con las ODS, la RSC y la economía circular para un estado de bienestar de los stakeholders en tiempo 
presente y a futuro.

En el objetivo de dar continuidad y ampliación del potencial de la línea de trabajo abierta con la 
presente investigación, se aprecia la eventual posibilidad de ampliar el diseño metodológico con 
otros parámetros y herramientas como las entrevistas directas a las mujeres que lideran las empresas 
identificadas, así como el análisis de la evolución de las nuevas startups a lo largo del tiempo. De esta 
manera se podrá ahondar en los factores motivacionales, las fortalezas latentes y las limitaciones que 
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desean superar para conseguir convertir su ideal de negocio sostenible en un legado socioeconómico 
y medioambiental real.
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