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E
l coworking está emergiendo
con fuerza. Se trata de una
manera innovadora de traba-
jar que permite que distintos

profesionales independientes, de secto-
res multidisciplinares, compartan una
misma oficina o espacio donde (en un
ambiente informal) pueden, además,
establecer colaboraciones, hacer net-
working, intercambiar experiencias y
consejos o desarrollar proyectos con-
juntos. La motivación económica po-
dría ser una de las causas de esta ten-
dencia pero, en realidad, existen pode-
rosas razones para pensar que nos en-
contramos ante un nuevo modelo de
trabajo propio de la sociedad red.

El coworking facilita el desarrollo de
espacios más sostenibles económica-
mente, pero también incentiva el tra-
bajo colaborativo, en comunidad, gene-
rando nuevos modelos relacionales.
Esta versatilidad, que las característi-
cas del propio espacio facilita, lo con-
vierte en un entorno ideal para em-
prendedores y empresas que quieren
explotar un nuevo modelo profesional.

A su vez, el crowdworking, como fi-
losofía que conceptualiza la esencia de
la red, se contrapone a metodologías
más estancas donde se favorece el ais-
lamiento físico –y también intelectual–
de los miembros que forman parte de
una organización. El valor central de
este modelo ya no es la competitividad
sino la capacidad de cooperar para me-
jorar una idea. La conectividad es un
elemento fundamental para facilitar el
flujo de trabajo abierto, experimental y
colaborativo.

Internet es el medio ideal para gene-
rar crowdworking. Su desarrollo y con-
tinuo crecimiento proporciona el ins-
trumento para que la colaboración
entre personas sea una realidad más
allá de las tiranías que imponen las
fronteras del espacio y el tiempo tradi-
cionales. En cualquier momento y
desde cualquier lugar podemos com-
partir, es decir, tenemos la posibilidad
de trabajar conjuntamente. Cuando
abrimos la puerta a la aportación exte-
rior incentivamos que el marco de esa
aportación sea más amplio. La innova-
ción disruptiva, que supera la lógica
del recorrido lineal de la evolución, es
más fácil cuando mezclamos elemen-
tos sin conocer cuál va a ser el resulta-
do de su unión.

La materialización física de estas di-
námicas en red encuentra en el
coworking el hábitat más propicio
para desarrollarse. El lugar de trabajo
es dinámico: la posición, los elementos
y relaciones son flexibles y variables.
La movilidad genera sociabilidad y,
con ella, la oportunidad de generar in-
teracción y flujo de ideas. Esta organi-
zación viscosa, que cambia continua-
mente de forma, interconectada, que
fomenta el desarrollo de habilidades,
el intercambio y la creatividad, es lo
más parecido a internet.

Por un lado, el espacio de coworking
puede constituir un punto de encuen-
tro para profesionales independientes
que buscan un lugar de trabajo econó-
mico y que quieren colaborar por inte-
reses comunes en un determinado
proyecto. La flexibilidad y la reconfi-

guración son dinámicas permanentes
en estos entornos, donde conocimien-
tos y proyectos articulan nuevas fór-
mulas de conexión e interrelación.
Además, la alta capacidad que ofrecen
para realizar lecturas rápidas del con-
texto, y encontrar soluciones, hace que
también grandes corporaciones acadé-
micas y empresariales se fijen en este
modelo organizativo como una vía
para encontrar respuestas a un merca-
do cada vez más exigente, complejo y
variable.

Y, por otro lado, para las empresas
con una estructura más consolidada, el
coworking representa una oportuni-
dad para cambiar el modelo organiza-
tivo. El proceso de innovación ya no es
una tarea intrínseca de un departa-
mento o un grupo de departamentos
sino que forma parte de un proceso
permeable de la organización hacia el
exterior. Los espacios de coworking (y
sus dinámicas de trabajo) pueden favo-
recer la innovación entre los propios
empleados y enriquecerla con colabo-
raciones externas.

Guibert Englebienne, director tecno-
lógico de Globant –empresa argentina
de software que ha incorporado el mo-
delo del coworking en su ADN–, en
una reciente conversación con el perio-
dista experto en TIC Francis Pisani, de-
finía las claves de su metodología de
trabajo: motivación, facilitando el ac-
ceso abierto a cualquier empleado; ex-
perimentación, en espacios de labora-
torio del propio edificio, e interacción,
abriendo las puertas a la colaboración
exterior.

La realidad de la sociedad red y los
actuales contextos económicos y socia-
les están exigiendo una profunda
transformación de los modelos organi-
zativos. No se trata solo de nuevos en-
tornos de trabajo más flexibles y diná-
micos sino, y sobre todo, de nuevas
fórmulas de trabajo más horizontales y
transversales. Hablamos de un nuevo
ecosistema. El coworking supera el
modelo organizativo tradicional, jerár-
quico y vertical que, además, resulta
extremadamente lento para realizar la
adaptación a los requerimientos de la
sociedad red: permeabilidad y conecti-
vidad. El crowdworking contempla un
abanico inmenso de posibilidades, la
mayoría aún por explorar y explotar,
porque por esencia es disruptivo.

Personas motivadas, espacios diná-
micos y singulares, interacción, ideas,
investigaciones, laboratorios abiertos y
flexibles para construir el nuevo eco-
sistema para la innovación empresa-
rial… no es el futuro, es el presente (en
las próximas semanas se celebra la
Coworking Spain Conference en Ma-
drid).

‘Manifiestocrowd’ (www.manifiesto-
crowd.com) es el título del nuevo
libro de Juan Freire y Antoni Gutié-
rrez-Rubí que publicará Alienta
Editorial (Planeta). El proceso cola-
borativo de su redacción continuó el
pasado 17 de abril en EOI Sevilla,
con un grupo de trabajo muy moti-
vado y dinámico, y seguirá en los
próximos meses en distintas escue-
las de negocios.
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E
n el año 2010 los tribuna-
les sentenciaron que el ti-
tular de una marca podía
impedir que otras empre-

sas la utilizasen como palabra
clave (keyword) en enlaces patroci-
nados de internet. La conocida
como sentencia Louis Vuitton-
Google, por ser estos sus grandes
protagonistas, sentaba un prece-
dente único en Europa. Desde en-
tonces, parece que los denomina-
dos parásitos, según el Tribunal de
Justicia de la Unión Europea, vie-
nen buscando fórmulas para conti-
nuar mejorando el posicionamien-
to de sus páginas web, al tiempo
que se benefician de la reputación
de los demás.

Esta mejora la han conseguido
modificando el código fuente,
algo así como el ADN de las pági-
nas web: una secuencia de texto
que contiene instrucciones para
que el ordenador nos permita ver
una web utilizando un lenguaje
de programación, normalmente
HTML.

Para que los buscadores indexen
las páginas se utilizan unas etique-
tas denominadas metatags, que in-
dican a los buscadores qué térmi-
nos buscar para aparecer en los re-
sultados de las búsquedas natura-
les (no en los enlaces patrocina-
dos). En función de los metatags
utilizados, se puede mejorar el po-
sicionamiento y, en consecuencia,
aumentar el tráfico y las ventas.

Pues bien, el parasitismo o
metatagging consiste en introducir
una marca registrada ajena como
metatag en HTML, algo que no
perciben las personas pero sí los
buscadores. Con ello, cuando un
usuario busca una marca en inter-
net, en los resultados aparecerá la
página web que utiliza la marca
ajena como metatag. Es una prác-
tica conocida como black hats en
el argot informático.

Esta técnica de metatagging,
además de ser ilegal, constituye un
uso abusivo y no autorizado de
una marca ajena, puesto que redi-
recciona los resultados a otra pági-

na mediante prácticas fraudulen-
tas. Como diría un famoso motor
de búsqueda, don’t be evil (no seas
malvado).

En España ocurrió algo similar
con el portal www.youkioske.com,

que ofrece ejemplares de revistas
y periódicos gratis. Esta página
había incluido como metatag en
su código las marcas Vogue, Gla-
mour, GQ, Vanity Fair y The New

Yorker de tal forma que, cuando
un usuario buscaba estas publica-
ciones, aparecía Youkioske.com.
Con ello, la web en cuestión mejo-
raba su posicionamiento en bus-
cadores y su relevancia en inter-
net, aumentaba el número de visi-
tas y podía vender su publicidad
más cara. El Juzgado de lo Mer-
cantil número 1 de Alicante le
obligó a retirar los metatags el
año pasado.

Esta sería la primera vertiente
del efecto metatagging. La segun-
da es aún más compleja y consiste
en utilizar la marca de un compe-
tidor directo como metatag en el
código fuente. Esto permite al pa-
rásito mejorar sus resultados en
los buscadores y optimizar su posi-
cionamiento a costa del titular de
la marca, obteniendo así mayor
tráfico de visitas a su web y más
ventas, a costa de confundir a los
usuarios.

En Masaltos.com llevamos ya
cinco años luchando contra este
tipo de competidores en los tribu-

nales. Afortunadamente el final
está más cerca. La reciente senten-
cia del Juzgado de lo Mercantil nú-
mero 9 de Madrid ha sido pionera
en España al declarar ilegales las
prácticas que ejercía un competi-
dor y ordenar la retirada del códi-
go fuente que inducía a confusión
a los consumidores.

En efecto, la utilización como
metatag de una marca registrada
ajena constituye una infracción de
los derechos de marca. Afortuna-
damente, los motores de búsqueda
en internet están en contra de este
tipo de prácticas o, al menos, eso
afirman y penalizan a quienes las
realizan.

Queda una duda en el aire:
¿por qué es posible bloquear en
cuestión de días una página web,
cuando esta infringe derechos de
propiedad intelectual (ley Sinde-
Wert), pero hay que desarrollar
todo un proceso judicial de
varios años cuando se trata del
uso de marcas ajenas sin autori-
zación?

ANTONIO FAGUNDO
Abogado experto en litigación y
propiedad industrial, responsable
del departamento jurídico de
www.masaltos.com y abogado
de Conteros Asociados

Los denominados
‘parásitos’ buscan fórmu-
las para mejorar el posi-
cionamiento de sus webs

Afortunadamente, los
motores de búsqueda en
internet están en contra
de este tipo de prácticas

Vuelta de tuerca al uso de
marcas ajenas en Google


