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ABSTRACT

El tema de este trabajo final se centra en la comunicacién en el Coworking como nuevo
modelo de organizacion y tiene como objetivo principal analizar el rol de la misma en la
construccion de la identidad de estos espacios.

El ambito de la investigacion se focaliza en 3 casos testigo seleccionados en la Ciudad de
Cordoba, que fueron elegidos segun criterios que permitan poner de manifiesto la diversidad
de este nuevo modelo de organizacion. Estos son: Capital Coworking, Co-Innova y La
Oficina-Coworking Cor.

Para este estudio se ha realizado en primera instancia un analisis bibliografico con el fin de
esclarecer la naturaleza de este nuevo tipo de estructuras, y luego una investigacion empirica
en cada una de las organizaciones seleccionadas, utilizando diferentes técnicas e instrumentos
de andlisis: se ha entrevistado a duefios y fundadores, responsables de comunicacion,
miembros de staff y coworkers; se ha pasado un cuestionario a estos ultimos y se han
analizado las diferentes formas y medios de comunicacion propias de cada caso testigo.

A la vista del estudio se puede concluir que, si bien la comunicaciébn es un proceso
constitutivo de todo tipo de organizacion, en el Coworking asume un rol particular. Sin las
tecnologias de la comunicacion este nuevo modelo de organizaciéon no seria posible y sin la

comunicacion como proceso de gestion, no podria funcionar.

PALABRAS CLAVE: Coworking, Comunicacion, Identidad.



GLOSARIO
Debido a que el concepto de Coworking es relativamente nuevo, varios términos relacionados
a su definicion o su contexto resultan poco conocidos o de dificil interpretacion. Es por eso
que consideramos importante realizar un glosario con las definiciones y explicaciones de

estos conceptos.

CEOs: En inglés Chief Executive Officer, que significa oficial ejecutivo en jefe u oficial
superior. (pag. 23)

Ciudades colaborativas: un renacimiento de vinculos conciudadanos en un nuevo entorno
que podriamos denominar ‘“ciudad colaborativa” marcado por una mayor interaccion,
busqueda de intereses comunes, relaciones de proximidad y participacion en asuntos publicos
de la ciudad. (pag. 106)

Co-Housing: (co-vivienda en espafiol) es un nuevo sistema de casas colaborativas. Se trata
de un pueblo o comunidad formada por viviendas individuales pero donde las personas
comparten servicios comunes, actividades sociales y recreativas, comedores. Es una clase de
comunidad intencional compuesta de casas privadas complementadas con extensos espacios
comunitarios. Una comunidad de covivienda estd planeada y manejada por su residentes
propietarios, que son grupos de personas que anhelan mayor interaccioén con sus vecinos. Los
espacios comunitarios varian pero usualmente incluyen una gran cocina y comedor donde los
residentes toman turnos para cocinar para la comunidad. Otros espacios pudieran incluir una
lavanderia, espacio para nifos, oficinas, accesos a la red, sala de juegos, sala de television,
taller o cuarto de herramientas y gimnasio. Por medio del disefio espacial y de las actividades
sociales y administrativas compartidas, la covivienda facilita la interaccion entre vecinos en
beneficios sociales y practicos. Existen también beneficios econdomicos y ambientales al
compartir recursos, espacios y objetos. (pag. 106)

Incubadora de empresas: son organizaciones disenadas para acelerar el crecimiento y
asegurar el éxito de proyectos emprendedores a través de una amplia gama de recursos y
servicios empresariales que puede incluir renta de espacios fisicos, capitalizacion, coaching,
networking (es decir acceso a una red de contactos). Normalmente son patrocinadas,
apoyadas y operadas por compaiiias privadas, entidades gubernamentales o universidades. Su
propoésito primordial es ayudar a crear y crecer empresas jovenes dotandolas del

apoyo necesario en servicios técnicos y financieros. (pag. 10)

Insights: es un término usados en el contexto del Marketing digital. Es una clave que permite
encontrar la solucion a un problema; un camino, un dato que nos sugiere como resolver una

ecuacion. El insight no es la solucion, es simplemente el punto que nos lleva al camino de esa



solucion. Un insight se obtiene tras una investigacion profunda de la marca, del consumidor,
y permite conocer mejor como conectar de manera adecuada con ellos. (pag. 103)
Networking: es una practica comun en el mundo empresarial y emprendedor, consiste en el
establecimiento de una red profesional de contactos que permite darse a conocer y
promocionar un negocio, encontrar posibles colaboradores, socios o inversores.Posibilita el
intercambio de informacidon y contactos asi como el establecimiento de relaciones con
personas que compartan intereses profesionales comunes. (pag. 41)

Sociedad 2.0: (o sociedad de la informacion) es aquella en la que las tecnologias facilitan la
creacion, distribucion y manipulacion de la informacion y juegan un papel esencial en las
actividades sociales, culturales y econdmicas. (pag. 10)

Startup: (o compaiia de arranque, compafia incipiente, compaiia emergente) es un término
utilizado actualmente en el mundo empresarial. Es aquella compafia que busca arrancar,
emprender o montar un nuevo negocio, son aquellas ideas de negocios que estdin empezando
o estan en construccion. En su mayoria son empresas emergentes apoyadas en la tecnologia,
asociadas a la innovacion, al desarrollo de tecnologias, al disefio web o desarrollo web; son
empresas de capital-riesgo. (pag. 43)

TIC’s: (Tecnologias de la Informacion y Comunicacidon) son aquellas tecnologias que
permiten la adquisicion, produccion, almacenamiento, tratamiento, comunicacion, registro y
presentacion de informaciones, en forma de voz, imégenes y datos contenidos en sefiales de
naturaleza acustica, optica o electromagnética. Incluyen la electronica como tecnologia

base que soporta el desarrollo de las telecomunicaciones, la informética y el audiovisual.

(pag. 10)



TEMA

La comunicacion en el Coworking, un nuevo modelo de organizacion.

INTRODUCCION

Como bien sabemos, este nuevo siglo fue testigo de grandes cambios a nivel global, y en casi
todos los ambitos de la vida en sociedad de la mano de un nuevo paradigma de la
informacion y de avances trascendentales en la tecnologia. La evolucion a una sociedad 2.0
'evidencia la conquista de la tecnologia hacia todos los rincones de la vida cotidiana y la
consiguiente adaptacion del hombre a las nuevas formas de aprender, trabajar, relacionarse y
existir. Las fronteras entre los dmbitos publicos y privados comienzan a difuminarse, se
reconfiguran los modos de participacion social y se replantean los espacios fisicos existentes,
adaptandose a una realidad cambiante, dindmica e indefinida.

Con el surgimiento de las TIC’s” se ha revolucionado nuestra capacidad de realizar todo tipo
de tareas, asi como también las formas en que nos comunicamos y nos relacionamos. La
computadora, el celular, las “nubes”, el correo electronico, el teletrabajo, etc., volvieron
omnipresente al hombre, liberandolo de los limites tradicionalmente fijados. Estas
herramientas hicieron posible trabajar desde cualquier lugar en el mundo y en cualquier
momento, sin necesidad de restringirse a un espacio y un horario fijo de trabajo.

De esta forma, a la vez que la sociedad se adapta a estas transformaciones, también lo hacen
las organizaciones, en pos de sobrevivir y competir en este nuevo mercado. A partir de las
nuevas necesidades organizacionales, surgen también nuevas tipologias de espacios de
trabajo que responden a estos cambios sociales, culturales y econémicos: incubadoras’,
espacios en red, espacios multidisciplinares y transdisciplinares, que fueron luego nucleados
bajo el concepto de Coworking.

El Coworking (en espanol co-trabajo o trabajo colaborativo) basicamente comprende una
nueva forma de trabajar, en la cual distintos profesionales independientes comparten un
mismo espacio fisico de trabajo donde llevan a cabo sus proyectos de forma individual, a la
vez que participan de una comunidad que les brinda la posibilidad de trabajar en conjunto.

En este trabajo haremos foco en la comunicacién dentro de los espacios de Coworking, a
partir del estudio de 3 casos testigo de la ciudad de Coérdoba, para evidenciar el rol que

cumple la misma en la construccion y proyeccion de la identidad. Consideramos que la

"'Ver glosario
* Ver glosario
3 Ver glosario
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comunicacion es imprescindible a toda organizacion humana y especialmente en este nuevo
modelo de organizacion donde ésta constituye su esencia y su rasgo diferenciador. De aqui
deriva nuestra inquietud sobre el tema, ya que creemos que el Coworking es mas que una
mera oficina compartida por distintas personas, sino que constituye una comunidad, un
espacio de colaboracion que se construye gracias la comunicacion. Siendo estos espacios un
modelo novedoso de organizacion, nos interesa sobre todo definir aquellos aspectos o
atributos que los identifican y cdmo la comunicacion se inserta en este proceso.

Si bien ya se han realizado varios estudios y trabajos de investigacion que tratan sobre el
fenomeno del Coworking, éstos solamente tocan temas relacionados con sus caracteristicas
principales, su forma de trabajo, el perfil de los trabajadores, las claves de éxito, etc. Entre
ellos podemos nombrar:

- Latesis “El Coworking: un nuevo concepto de organizacion del trabajo” de Gorostiza
Araujo (2014) del Master en Gestion de Recursos Humanos y Empleo, se propone
hacer una descripcion profunda del fenémeno del Coworking, sus particularidades y
exigencias, su contexto y estadisticas, a través de un estudio de distintas fuentes
teodricas y bibliograficas. Este antecedente nos sirvié sobre todo para comprender de
forma general al concepto y sus singularidades.

- En la ponencia de Fabbri y Chaure-Duboc (2012) en el marco del segundo Workshop
de Organizations, Artifacts and Practices Workshop en Paris, titulada: “The role of
material space in Coworking spaces hosting entrepreneurs: the case of the Beehive in
Paris” se realiza un estudio de caso de un espacio de Coworking llamado The
Beehive. El objetivo de este estudio es comprobar que estos espacios son mas que
solo oficinas compartidas, que son en realidad espacios de trabajo que empujan los
limites de las clasicas oficinas, y que fomentan y apoyan las interacciones sociales y
de colaboracion, dando lugar al contexto perfecto para el surgimiento de una
comunidad altamente colaborativa. Ademas hace hincapi¢ en que, gracias a esta
colaboracion, los Coworking ofrecen a sus miembros una identidad colectiva.

- El estudio titulado “Coworking: A Transdisciplinary Overview” de Waters-Lynch y
otros (2016) consiste en una introduccion a este fenomeno, haciendo referencia a sus
origenes y caracteristicas particulares y ofreciendo una distincion tedrica entre estos
espacios y las oficinas tradicionales. También brinda informaciéon acerca del perfil
general de los coworkers, asi como también algunas teorias utiles para el estudio de
este tipo de organizaciones.

- En el trabajo titulado “The social economy of Coworking spaces: A focal point model

of coordination” de la RMIT University en Melbourne, Australia, los autores Waters-
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Lynch y Potts (2016) pretenden elaborar un modelo econémico del Coworking, en el
que definen a estos espacios como un punto Schelling, como una micro economia
social, y argumentan que su valor principal no es la competencia de precios, sino el
espacio como un punto focal (Schelling) para encontrarse con personas, ideas y otros
recursos.

“The Hive: Identity Construction within a Coworking Space” (2015) es una tesis
doctoral de la RMIT University de Melbourne, Australia, basada en un estudio
etnografico de un espacio de Coworking llamado The Hive. Este tiene como objetivo
principal dar cuenta del proceso de conformacion de las identidades de los
trabajadores dentro de ese espacio, identificando ciertos perfiles de coworkers
existentes.

El proyecto “Ambiente de Trabalho Compartilhado: Planejamento de Relagdes
Publicas para a Pontoget Coworking”, realizado por Alves Neiva y Moura Santos
(2013) de la Universidad Federal de Goias en Brazil tiene como objetivo principal
hacer una planificacion de Relaciones Publicas en un espacio de Coworking llamado
PontoGet, como resultado de un diagnostico de la entidad que busca mejorar la

relacion con sus clientes actuales y potenciales.

Sin embargo, no hemos encontrado hasta ahora estudios o trabajos de investigacion que den

cuenta del rol que cumple la comunicaciéon en estos espacios y mas precisamente en la

construccion y proyeccion de su identidad.

Este trabajo final estara estructurado en VI apartados:

Apartado I: Objetivos, problema y preguntas de investigacion.

Apartado II: Marco tedrico. Donde se exponen las teorias y conceptos que se
consideran validos para el problema de investigacion. Son aquellos aportes que guian
el desarrollo del Trabajo Final y se encuentra organizado en los siguientes ejes:
Organizacion, Comunicacion Institucional, Identidad, Identidad Ideal y Pablicos.
Apartado III: Marco Metodologico. Son todas aquellas consideraciones sobre el
método de estudio utilizado y los momentos de la investigacion, asi como también las
unidades de analisis y las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos que se
utilizaran.

Apartado IV: Andlisis de la Identidad. Se encuentra separado en dos ejes principales:
una aproximacion tedrica al concepto y modelo de Coworking, a partir de una

investigacion documental y bibliogréfica; y por otro lado una aproximacion empirica,

12



a partir de un analisis comparativo de la identidad de 3 casos testigo, haciendo
hincapié en la Personalidad, Identidad Ideal, Publicos y Comunicacion.

Apartado V: Comunicacion de la Identidad. Donde se describe como se comunican
los atributos y cémo se proyecta la identidad en la organizacion, tanto interna como
externamente.

Apartado VI: Conclusiones: Este ultimo apartado consiste en una exposicion de las

conclusiones generales y tematicas para futuros estudios.
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OBJETIVOS

Generales:

- Describir el rol de la comunicacion en la construccion de la identidad del Coworking.

Especificos:
- Caracterizar el nuevo modelo de organizacion que configura el Coworking.
- Identificar los procesos de construccion de la identidad del Coworking a partir del
analisis comparativo de 3 casos testigo en Coérdoba.
- Describir los procesos de comunicacidon interna y externa de la identidad del

Coworking a partir del andlisis de los 3 casos testigos.

PROBLEMA
Frente al nuevo modelo de organizacion del Coworking, ;como actiia la comunicacion en la

construccion y proyeccion de la identidad?

Preguntas de Investigacion:

(Cuales son las caracteristicas de este nuevo modelo y cudles de esas caracteristicas dan
cuenta de su Identidad?

(Como funciona la comunicacion en el Coworking de acuerdo a sus caracteristicas
identitarias particulares?

(Qué rol asume la comunicacion en la proyeccion de la identidad y los atributos de este

modelo?

15
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MARCO TEORICO

A los fines de orientar la elaboracion de este trabajo, propondremos a continuacién una serie
de conceptos tedricos, los cuales constituirdn el fundamento para llevar a cabo la
investigacion y analisis planteados anteriormente, asi como también, el cumplimiento de los

objetivos establecidos.

En primer lugar, cabe aclarar que, al tratarse de un trabajo final de la Licenciatura de
Comunicacion Social, entendemos a las practicas sociales y en particular a las practicas
institucionales, como experiencias de comunicacion, y que por lo tanto merecen un analisis
desde esta perspectiva.

Con este fin, desarrollaremos el presente trabajo desde los aportes del paradigma sistémico
planteado por Ludwig Von Bertalanfty (Teoria General de Sistemas). Esta perspectiva tedrica
se centra en el concepto de sistema, entendido como un conjunto interrelacionado de
elementos en un entorno determinado; como un todo integrado que estd en permanente
conexion con el ambiente, generando entre el sistema y éste, procesos de retroalimentacion.
Este paradigma nos permite abordar el campo de la comunicacidon, que resulta altamente
complejo y que es atravesado por multiples disciplinas, de forma sistémica y teniendo en
cuenta que el todo es mas que la suma de sus partes. De esta forma, podemos analizar a cada
fenémeno en particular y en su relacion con otros fendémenos sin reducir el todo a sus partes.

Asi, entenderemos a la comunicacion y a la organizacion como sistemas en si.

1. Organizacion

En nuestra investigacion tomamos como objeto central a los Coworking como nuevo modelo
de organizacion, diferenciandolo asi de los tipos de organizaciones tradicionales. Para esto,
nos parece fundamental explicar qué son las organizaciones y por qué surge este nuevo
modelo de organizacion.

Aldo Schlemenson las define como “aquellas unidades operativas semi-auténomas, (...) que
configuran un grupo humano complejo -que actia dentro de un contexto témporo-espacial
concreto- artificialmente y deliberadamente constituido para la realizacion de fines y
necesidades especificas” (Schlemenson; 1998).

Como sabemos, no todas las organizaciones se configuran de la misma manera, es por esto
que existen distintos tipos de Modelos de Organizacion, algunos mas tradicionales y otros
mas innovadores. Estos modelos definen a la organizacion a través de su marco de trabajo, a

la vez que designan el contexto en el cual se opera (toma de decisiones, comunicacion, roles
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y tareas, recursos, etc.). Dependen de las necesidades especificas de la organizacion y
demuestran una adaptacion a su entorno.

En el siglo XXI, con la llegada del nuevo paradigma de la informacion, las conocidas TIC’s y
las sociedades 2.0, los viejos modelos de organizacién comienzan a quedar obsoletos, dando
lugar a nuevas practicas de trabajo y nuevos horizontes. Asi, el mundo organizacional se
adapta a estos cambios, llevando al entorno laboral una mayor flexibilidad, esquemas mas
horizontales y creativos, y la incorporacion integral de nuevas tecnologias. Se transforman asi
las relaciones laborales, los espacios fisicos y la dindmica general del trabajo. En este
contexto es que surgen los Coworking, como un modelo innovador de organizacidon que se

adapta a las necesidades actuales.

2.  Comunicacion Institucional

Hoy esta tedéricamente asumido que la comunicacion es una actividad consustancial a la vida
de la organizacion, y por lo tanto merece una consideracion aparte. Aqui es importante
aclarar que en el siguiente trabajo tomaremos el concepto de organizacion e institucion como
equivalentes.

Entendemos por Comunicacion Institucional al intercambio de mensajes entre la
organizacion y sus publicos, como una relacion permanente y dinamica que tiene un impacto
sobre la totalidad de las representaciones sociales de los individuos y que construye sentido
social. De esta forma concebimos a la comunicacion desde un punto de vista macro, donde se
hace foco en la misma como un proceso y no como un acto. En este proceso, la organizacion
se constituye primero como receptora a las demandas sociales, y luego como emisora al dar

respuesta a aquellas.

Asi, la comunicacion atraviesa transversalmente a la organizacidon y se constituye como el
proceso que va vertebrando la totalidad de la vida organizacional. Esta tiene un papel
fundamental en el proceso de construccion de la identidad de una organizacion: es el
instrumento basico mediante el cual se puede dar a conocer la identidad e influir en la imagen
que tienen los publicos y la sociedad sobre la misma. “Todo lo que la organizacién hace
adopta una dimension comunicativa, transmitiendo informacidon sobre si misma, sobre su

Identidad Corporativa” (Capriotti, 2009, p.28).

Este mismo autor define algunas premisas basicas de la Comunicaciéon Corporativa que
constituyen la base sobre la cual se sustenta y organiza. La primer premisa es el hecho de que

“todo comunica en una organizacion”; todas las actividades de la empresa, tanto sus
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productos y servicios como sus miembros, son al fin, acciones de comunicacion y por lo tanto
deben tener una consideracion estratégica. La segunda dice que “la Comunicacion
Corporativa es generadora de expectativas”, y se refiere a que toda accion comunicativa de la
empresa genera una expectativa en su publico con respecto a la propia organizacion. La
ultima define que “la Comunicacion Corporativa debe estar integrada”, es decir, que todos los
aspectos y actividades de la organizacion que comunican deben estar planificados
estratégicamente y ser coherentes entre si para evitar la confusion o la fragmentacion de los
mensajes.

Segun este autor, existen dos grandes manifestaciones de la Comunicacion de la Identidad
Corporativa: la conducta y la comunicacién corporativa.

En primer lugar, la Conducta Corporativa conforma la actividad y el comportamiento del dia
a dia, todas las acciones cotidianas de la organizacion; estd vinculada al Saber Hacer y
constituye lo que la entidad hace o deja de hacer. El autor hace una distincion entre la
conducta interna y la externa. La primera designa las pautas de comportamiento cotidianas
que la organizacion (como sujeto) tiene hacia sus miembros, es decir “puertas adentro”; y la
conducta externa esta relacionada con todo el comportamiento de la organizacion hacia sus
publicos, “hacia afuera”.

En segundo lugar, el autor define a la Comunicacion Corporativa desde una perspectiva
relacional, “holistica e integrada, que incorpora todos los aspectos comunicativos de una
organizacion”, como “el sistema global de comunicacion entre una organizacion y sus
diversos publicos” (Capriotti, 2009, p.39). Hace referencia a una estructura de relaciones que
tiene la organizacidn con sus publicos, usando un conjunto de acciones para generar un flujo
de informacién bi-direccional y con arreglo a los objetivos de ambas partes. Esta ligada al
Hacer Saber, al conjunto de mensajes y acciones de comunicacion elaboradas consciente,
voluntaria y creativamente, sobre los atributos o caracteristicas de la organizacién y sus
productos o servicios.

Dentro de la Comunicacién Institucional encontramos tres elementos que, a nuestro parecer,

merecen su estudio: los mensajes, los canales de comunicacion y la estructura del espacio.

2.1 Los mensajes
Los mensajes, segun la Real Academia Espafiola, son “los objetos de la comunicacion que se
da entre colectividades, instituciones o entidades”, es la informacién que circula entre el

emisor y receptor por distintos canales y con diferentes caracteristicas.
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Siguiendo con Capriotti (2009), se distinguen dos caras de un mismo mensaje: el concepto y
el estilo comunicativo. El primero se refiere a la idea que se quiere transmitir con cada

mensaje, mientras que el otro es la forma de expresar ese concepto.

2.2 Los canales de comunicacion
Entendemos por canal al “conjunto de elementos que permiten transportar el mensaje desde
la fuente emisora hasta el receptor-destino” (Avilia Lammertyn, 1997, p.118). Estos van a ser

diferenciados segun el nivel y el tipo al que corresponden.

2.2.1  Niveles de la Comunicacion Corporativa

Retomando a Capriotti (2009), se pueden distinguir dos niveles de comunicacion corporativa,
que son: el nivel de los medios de comunicacién masiva y el nivel de la comunicacion
personal. Estos niveles son separados a nivel analitico pero en la realidad estan en continua
interaccion e interdependencia; y a su vez, los publicos los consideran como
complementarios y los jerarquizan segtn su accesibilidad y credibilidad.

A través de estos, los publicos pueden obtener dos tipos de informacidon acerca de la
organizacion: la informacioén socialmente mediada (aquella que le llega a las personas
previamente “filtrada” por otras fuentes de informacién) y la informacioén directamente
experimentada (aquella obtenida por los individuos a través de su propia experiencia personal
con la organizacion).

- El nivel de la Comunicacion Masiva: Abarca todos aquellos mensajes que la
organizacion envia a sus publicos a través de los medios masivos de comunicacion
(medios graficos, audiovisuales y radiofénicos; redes sociales como Facebook,
Twitter o Instagram; medios de comunicacion exclusivos a internet, como la pagina
web o blogs). La comunicacion en este nivel se caracteriza por ser unidireccional,
indirecta y distante; a la vez que tiene una gran influencia en los publicos de la
organizacion, ya que les proveen de informacién que no estd al alcance de su
experiencia personal.

- El nivel de la Comunicaciéon Personal: Incluye todos los mensajes que la organizacion
transmite a sus publicos personalmente, ya sea a un individuo o a un grupo. Este nivel
es de caracter directo, bidireccional y fuertemente emocional (por la proximidad y
afecto entre emisor y receptor). En este caso, la informacién puede llegar al individuo

de forma socialmente mediada o directamente experimentada.
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2.2.2  Tipos de canales de comunicacion
Tomaremos la distincion que hace Daniel Scheinsohn (1997), diferenciando entre los canales
formales y los informales. Los primeros responden a la estructura formal establecida por la
organizacion (respetando niveles, divisiones, departamentos en la comunicacion interna);
mientras que los segundos emergen de la interaccion natural que se da entre los miembros de

la organizacion. Estos no estan planificados y tampoco respetan la estructura organizacional.

2.3 Estructura del Espacio
Como bien dicen los autores Marc y Picard (1992), “el analisis de la interaccion social como
proceso de comunicacion nos ha mostrado que en ¢l interviene el contexto en el que se
inscribe.” Este ultimo no so6lo es el entorno de la interaccidon sino que fundamentalmente es
un campo social, el cual aporta codigos indispensables a la comunicacion, a la vez que
impone normas y reglas de conducta.
Asi, consideran que las relaciones entre el espacio y la comunicacion pueden ser entendidas
desde dos angulos: la distancia interpersonal y la disposicion espacial.
La primera se deriva de normas sociales y estd en funcion de la distancia psicoldgica y social
que se establece entre las personas presentes, influenciada por un cierto niumero de factores,
como ser: caracteristicas de identidad (sexo, edad), grado de simpatia, caracteristicas fisicas
(alto, gordo), status social de los interactuantes, etc.
La segunda influye de igual manera en la comunicacion. Es asi que, en una posicion circular,
por ejemplo, se dan mas relaciones socio emocionales que en una lineal. De la misma forma,
la accesibilidad visual desempefia un rol primordial en la comunicacion: si las personas se
encuentran ubicadas en circulo, la comunicacién va a ser mayor a que si se encuentran
ubicadas en linea recta.
El espacio es asi una variable importante de la interacciébn. No obstante las formas de
interaccion se pueden ver influenciadas segin se sitie uno en un espacio definido como
“publico” o “privado”, ya que cada espacio va a permitir y esperar ciertas normas o conductas

diferentes.

3. Identidad
Teniendo en cuenta que en una organizacion toda comunicaciéon es una comunicacion de
identidad, y que todo discurso de identidad existe para ser comunicado, a continuacion
definiremos el concepto de Identidad Corporativa, sus factores y los componentes que

influyen en ella. Por ultimo daremos cuenta de aquellos atributos que determinan esta

Identidad.
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3.1  Definicion de la Identidad Corporativa.
Tomando a Paul Capriotti (2009), podemos decir que, segun la literatura internacional,
existen dos concepciones sobre la Identidad Corporativa: el Enfoque del Disefio y el Enfoque
Organizacional.

3.1.1  Enfoque del Diserio.

Este toma a la identidad como “la representacion iconica de una organizacion, que manifiesta
sus caracteristicas y particularidades” (Capriotti, 2009, p.19). En el campo de los estudios de
la comunicacion, este enfoque se conoce mas bien como Identidad Visual. Podemos decir que
ésta seria un instrumento mas de la comunicacién corporativa de la organizacion, dirigido a
transmitir de forma gréfica la Identidad Corporativa e intentar influir en la formacion de la
imagen de la organizacion en los publicos (los atributos que los publicos asocian a una
organizacion).
En relacion a este concepto, decidimos complementar la vision de Capriotti con los aportes
de Joan Costa (1999) de su libro “Identidad Corporativa”, el cual brinda otras categorias de
andlisis que enriqueceran nuestra investigacion.
Este autor considera que la identidad de una organizacion se expresa a través de una
representacion simbolica, es decir, a partir de un simbolo lingiiistico: e/ nombre. “Lo que no
tiene nombre, no existe” (Costa:1999). El publico establece una relacion de equivalencia
entre la empresa, el nombre de ésta y la figura grafica que la caracteriza. De esta forma, la
identidad corporativa de una empresa puede constituirse en un sistema simboélico puramente
grafico.
Esta expansion de la identidad en toda clase de soportes visuales tiene como objetivo crear un
cddigo identitario de la empresa, en el cual se establecen los colores y las formas que la
identifican.
Pero, para hacer comunicable esta identidad, es necesario dar a este nombre una forma visual,
es decir, traducirlo graficamente. A esta forma visual se la conoce como logotipo. “Un
logotipo es una palabra disefiada: el nombre de la empresa o de la marca en cualquiera de sus
expresiones: anagrama, sigla, etc., dotada de una caracteristica formal fuertemente
identificativa.” (Costa:1999). Junto con el logotipo, también nacen los simbolos grdficos de
identidad (también conocidos como isotipos), que estan basados en la imagen (y no en la
palabra) y muchas veces acompafan al logotipo, mientras que otras veces lo reemplazan. Por
ultimo, en lo que concierne a la Identidad Visual, Costa le da importancia al uso de colores,
cuya incorporacion crea una “sensacion optica pura: se siente sin necesidad de reconocer una

forma gréfica ni de descifrar un logotipo” (Costa:1999).
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Para finalizar con el estudio de la Identidad Visual de la organizacion, haremos alusion a
ciertos aspectos propuestos por Daniel Scheinsohn (1997). Estos son:

- Ellema

- Carteleria y papeleria externa e interna.

- Arquitectura e infraestructura.

- Vestimenta.

3.1.2  Enfoque Organizacional.

Seglin este enfoque, la identidad se entiende como el “conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su
entorno)” (Capriotti, 2009, p.21). Cabe aclarar que, cuando el autor hace referencia a las
“caracteristicas centrales, perdurables y distintivas”, se refiere a aquellos atributos que
resultan fundamentales y esenciales para la organizacion y que deben mantenerse a lo largo
del tiempo para diferenciarla del resto de las entidades de su entorno. Son las que brindan a la
organizacion “su especificidad, estabilidad y coherencia” (Capriotti, 2009, p.21).

Asi, debemos tener en cuenta que la Identidad Corporativa (al igual que una persona) puede
tener unas caracteristicas particulares y estables a lo largo de los afios, pero no es algo
inmutable, sino que es una estructura que va cambiando con el paso del tiempo y se va

adaptando a los cambios en su entorno.

3.2 Factores que influyen en la Identidad Corporativa
Capriotti (2009) hace referencia a una serie de factores que se encuentran interrelacionados y
que influyen en la conformacion de la identidad de la organizacion. Estos son:

- La personalidad y normas del fundador (éste establecerd, con su conducta y formas de
hacer, los lineamientos generales que debera seguir la entidad, y ello se reflejard en
los valores, las creencias y las pautas de comportamiento).

- La personalidad y normas de personas claves (los CEOs* o Directores Generales que
han ido sucediendo al fundador, o aquellos que han sido designadas para establecer
politicas globales dentro de la organizacion).

- La evolucion histérica de la organizacion (las diversas situaciones o momentos
“importantes” a nivel histérico que son valorados e integrados a la Identidad

Corporativa).

4 Ver glosario
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La personalidad de los individuos (el caracter, las creencias y los valores personales
de los miembros de la organizacion).
El entorno social (las caracteristicas y las formas culturales de la sociedad donde se

desarrolla la organizacion).

3.3 Componentes de la Identidad Corporativa.

Por otro lado, Capriotti nombra dos componentes fundamentales de la Identidad Corporativa:

“la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa” (Capriotti, 2009, p.23).

La Filosofia Corporativa se refiere a “la mente de la Identidad Corporativa, y representa lo

que la organizacion quiere ser”; vincula el presente de la organizacién con el futuro. “La

concepcion global de la organizacion establecida por la alta direccion para alcanzar las metas

y objetivos de la misma; (...) aquello que la alta direccion considera que es central, perdurable

y distintivo de la organizacién” (Capriotti, 2009, p.139). Asi, definir la filosofia corporativa,

es reconocer la especificidad de la organizacién dentro del mercado en el que compite y

dentro de la sociedad. Esta compuesta por distintos aspectos basicos:

La mision corporativa: es la definicion del negocio o actividad de la organizacion y
establece “qué hace” la entidad. Le permitird a la organizacioén fijar un marco de
referencia para su actuar y para el logro de sus objetivos. Determinard, también,
cuales son sus publicos estratégicos, sus competidores y el producto o servicio que
ofrece.

La vision corporativa: es la perspectiva de futuro de la organizacion, el objetivo final
de la entidad; y sefiala “a donde se quiere llegar”, la “ambicion” de la organizacion, es
decir, su reto particular. Moviliza a los miembros de la organizaciéon en pos de su
realizacion.

Los valores centrales corporativos: representan el “como hace” de la organizacion.
Esto incluye los valores y principios profesionales (los valores que tiene en cuenta a la
hora de la producciéon y disefio de sus productos y servicios) y los de relacion
(aquellos que se dan entre las personas dentro y fuera de la organizacion).

Los objetivos institucionales. Este concepto lo tomamos de los aportes de Daniel
Scheinsohn (1997) en su analisis de la Personalidad ya que enriquece lo planteado por
Capriotti.

Rasgos fisicos o cuerpo bioldgico. Este es otro concepto planteado por Scheinsohn

(1997), que hace referencia a todos aquellos elementos que poseen materialidad y son
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visibles en la organizaciéon (mobiliario, tecnologia, colores, estructura edilicia,
disposicion del espacio, etc.).
A su vez, la Filosofia Corporativa, debe ser:

- Comunicable: es decir, que se debe poder transmitir a todos los miembros de forma
facil, clara y univoca, para que estos puedan conocerla, interiorizarla y transmitirla.

- Util: tiene que servir de guia para la formulacion de las estrategias corporativas y el
logro de objetivos y metas institucionales.

- Asumible: significa que la organizacion debe poder hacerse responsable de los costos
que significa implementarla.

- Creible: aquello que plantea la Filosofia Corporativa debe ser visto por los miembros

como algo asumible a nivel personal y acorde a las caracteristicas de la organizacion.

Por otro lado, la Cultura Corporativa representa “el alma de la Identidad Corporativa, (...)
aquello que la organizacidon realmente es, en este momento” (Capriotti, 2009, p.24); este
concepto relaciona el presente de la organizacion con su pasado. Se define como “el conjunto
de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los
miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos (...), es el conjunto
de codigos compartidos por todos los miembros de una entidad” (Capriotti, 2009, p.24).
Existen una serie de factores que son inherentes a cualquier tipo de cultura. Estos son:

“Toda organizacion posee una Cultura Corporativa”: en cualquier entidad se

establecen interacciones y relaciones entre los miembros de la misma, las cuales iran

determinando diferentes formas de interrelacionarse.

- “La Cultura Corporativa es una estructura suprapersonal”: esto significa que la
cultura es mas amplia que las personas que la asumen, y se establece como un
conjunto de pautas que estan por encima de los miembros del grupo.

- “La Cultura Corporativa es un factor de integracion”: la aceptacion y el cumplimiento
de la misma por todos los miembros del grupo implica su integracion y
reconocimiento como uno mas del conjunto. Por el contrario, su negacion implica la
separacion y marginacion de la persona.

- “La Cultura Corporativa supone la existencia de subculturas”: como es de esperar, en
una organizacion no todos los miembros interaccionan entre si de la misma manera.
El trabajo del dia a dia lleva a que se formen grupos con pautas particulares, que dan

lugar al desarrollo de una subcultura corporativa.

Dentro de la Cultura se pueden distinguir tres componentes:

25



- Las creencias: son las ideas o principios bésicos que una organizacion acepta como
verdades incuestionables, y que guian su accionar.

- Los valores: son los ideales que la organizacién quiere promover, y que a su vez son
compartidos y aceptados por sus miembros.

- Las pautas de conducta: son los modelos de comportamiento observables de los

miembros de la organizacion, y son generadas por los valores y las creencias.

Ademas de estos componentes, el autor hace referencia a dos factores que describen la
Cultura Corporativa de la entidad. Estos son:
- Los Factores Socioldgicos: tienen que ver con el comportamiento de las personas en
el grupo, que da cuenta de las normas, ritos, mitos, tabues, sociolecto, etc.
- Los Factores de Direccion: son todos aquellos aspectos formales vinculados a la
organizacion; por ejemplo: estructura organizativa, estrategias empresariales, sistemas

y procesos, estilo de direccion, sistemas de control y recompensa, etc.

3.4 Atributos identitarios.

Segun Capriotti (2009), la Identidad se determina mediante atributos, rasgos y valores de
identificaciéon bdasicos asociados a la organizacidon, que son centrales, perdurables y
distintivos, y que son los que comunicara a sus publicos.
Estos atributos pueden ser clasificados en 3 categorias principales:

- Atributos Biologicos: son caracteristicas fisicas de la organizacion.

- Atributos Axiologicos: son valores o juicios valorativos que tienen caracter

diferenciador.
- Atributos Conductuales: implica una logica de comportamientos y modos de hacer.

Son la materializacion de los valores.

4. Identidad Ideal

Para definir este concepto utilizaremos los aportes de Capriotti (2009) en relacion a lo que ¢l
llama “Imagen-Ficcion”. Es la forma en la que la organizacion, como emisora, desea mostrar
su Identidad Corporativa a sus publicos; es la “percepcion deseada” por la entidad. La imagen
se transforma aqui en un instrumento de gestion de la organizacion que le permite dar cuenta
de todos sus atributos y posicionarlos en la mente de los publicos.

Para describir este concepto en la realidad institucional, analizaremos aquellos “procesos de
produccion simbolica de los actores que ponen de manifiesto suefos, deseos y utopias” los

cuales “pueden emerger de las manifestaciones explicitas de los actores respecto del futuro
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(suefios, aspiraciones, utopias, etc.) o bien pueden inferirse a partir de las expresiones que

hablan de las necesidades o de las demandas™ (Uranga, 2008, p.35).

S. Publicos

Resulta importante para nuestro estudio definir los publicos de las organizaciones, hacia los
cuales se dirige esta Comunicacion Institucional.

Capriotti (2009), en su obra, define a los publicos como “un conjunto de personas u
organizaciones que tienen una relacion similar y un interés comun con respecto a una
organizacion, y que pueden influir en el éxito o el fracaso de la misma”. Esta definicion que
brinda, se basa en la idea de los publicos como destinatarios (aquellos a los que va dirigido el
mensaje), analizados en funcién de su vinculo o relacion con la organizacion, y no como

grupos con determinadas caracteristicas demograficas.

5.1  Mapeo de actores
Una de las herramientas utilizadas para sistematizar esta diferenciacion de publicos es la que
propone Pozo Solis (2007) llamada “Mapeo de Actores” o “Sociograma”. Esta es una
herramienta metodoldgica cuya utilidad no sélo es la de identificar quiénes son los actores
claves, sino también dar cuenta de cudles son sus intereses y su importancia e influencia
sobre la organizacion.
Este instrumento se basa en el supuesto de que la realidad social estd conformada por
relaciones sociales en las que participan actores e instituciones sociales; y que forman redes
que a su vez van a determinar los valores, creencias y comportamientos.
Para la realizacion del mapeo, el autor plantea las siguientes etapas:

- Propuesta inicial de clasificacion de actores: se trata de definir las instituciones,
grupos o personas individuales que se vinculan con la organizacion, identificando qué
tipo de relaciones se estableceran y el nivel de participacion de los actores. Estos
actores pueden ser, por ejemplo: instituciones publicas (entidades de gobiernos
locales y/o centrales), instituciones privadas, organizaciones sin fines de lucro (ONG)
y organizaciones sociales.

- Identificacion de funciones y roles de cada actor: implica reconocer las funciones de
aquellos actores en la organizacion, o entre ellos.

- Andlisis de los actores: se debe realizar un andlisis seguin las categorias de relaciones
predominantes y niveles de poder. La primera define las relaciones de afinidad frente
a los opuestos y considera 3 aspectos: a favor (predominan las relaciones de

confianza y colaboracién mutua), indeciso/indiferente (predominan las relaciones de
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afinidad pero inciden relaciones antagonicas), y en contra (predominan las relaciones
de conflicto). La segunda, la jerarquizacion del poder, es la capacidad del actor en
cuestion de limitar o facilitar las acciones de la empresa, su influencia o incidencia; y
pueden distinguirse tres niveles: alto, medio y bajo.

Elaboracién de la Matriz de Mapa de Actores: en este paso se plasma toda la
informacion de los puntos anteriores en un cuadro de doble entrada.

Reconocimiento de las relaciones sociales: busca identificar y analizar el tipo de
relaciones que existen entre los actores, en 3 niveles: relaciones de fuerte
colaboracion y coordinacion, débiles o puntuales, y de conflicto.

Reconocimiento de las redes sociales existentes: en este ultimo punto, Pozo Solis
plantea la identificacion de las redes que existen y las acciones que se deben tomar de
acuerdo a ellas, planteando estrategias de trabajo. Debido al caracter diagnostico de

nuestro trabajo, no haremos hincapié en este punto.
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MARCO METODOLOGICO

“La investigacion es una actividad humana realizada individualmente
0 en grupo, que se caracteriza por su afdan persistente de conocer el

mundo en el que vivimos” (Garcia, N.1999;192)

1.  Perspectiva de estudio
Como sabemos, no existe una realidad univoca, sino que ésta se encuentra recortada y
construida de acuerdo a los intereses y supuestos ideologicos que forman al investigador.
Es por esto que resulta necesario para el siguiente Trabajo Final describir el tipo de
investigacion de la cual se trata y la perspectiva metodologica, asi como también las unidades
de analisis, técnicas e instrumentos con los que se trabajard. Para ello utilizaremos los aportes
teoricos de los libros “Herramientas de metodologia para investigar en comunicacion:
Conceptos, reflexiones y ejercicios practicos” de Paulina Emanuelli y otros (2009); y
“Herramientas de metodologia para investigar en comunicacion: Técnicas de recoleccion y
andalisis de la informacion” de Paulina Emanuelli y otros (2012).
En primer lugar, podemos decir que este trabajo se encuadra en lo que se conoce como
investigacion empirica. La misma se define asi por tratarse de una experimentacion con la
realidad y su aporte radica en la produccién de un andlisis que se ha probado a través de la
observacion. Esta investigacion permite descubrir la realidad y demostrar la relevancia de la
teoria al trabajar con estudios de casos reales, y a su vez ayuda a integrar la investigacion y la
practica.
En segundo lugar, es importante aclarar que la perspectiva metodologica que se utilizara a lo
largo de la investigacion es la denominada triangulacion metodologica, con el fin de
enriquecer la conceptualizacion y construccién de teoria. Esta supone la combinacién (y
colaboracion) de las metodologias cualitativa y cuantitativa para el estudio de un mismo
fenomeno, sin que ello signifique su fusién. Especificamente en nuestro estudio, la
triangulacion sera de tipo intra-metodoldgica, que implica la utilizacion de diversas técnicas
de recoleccion de datos en diferentes momentos de la investigacion.
En esta misma linea, teniendo en cuenta el problema planteado, podemos decir que el alcance
del estudio de nuestra investigacion sera de tipo exploratorio y descriptivo.
El primero se emplea con el objetivo de “recabar informacion para reconocer, ubicar y definir
problemas; fundamentar hipotesis, recoger ideas y sugerencias que permitan adecuar la

metodologia y formular de manera adecuada el proyecto de investigacion (Rojas
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Soriano,1991:31)” (Emanuelli, Egidos y otros, 2012, p.58). Mientras que los estudios

descriptivos son utilizados para “conocer como se manifiesta el fenomeno a estudiar; (...)

caracterizar los fendémenos, identificando sus propiedades, su significado, sus usos, sus

funciones, frecuencias y variaciones, que en tiempos, lugares o grupos sociales determinados,

el mismo presenta (M.Landa, 1999:41)” (Emanuelli, Egidos y otros, 2012, p.60)

Para responder a nuestro problema de investigacion, plantearemos un proceso metodologico

que va a consistir en 3 momentos fundamentales:

El primero consistird en una profundizacion del concepto de Coworking, teniendo en
cuenta su definicion, sus caracteristicas y particularidades, la descripcion del nuevo
modelo de gestion que plantea, como asi también todos aquellos aspectos y atributos
que den cuenta de su Identidad. Para esto llevaremos a cabo un estudio desde dos
puntos de vista: uno tedrico, mediante el andlisis de contenido y revision bibliografica
de antecedentes; y otro empirico, en el que realizaremos un andlisis comparativo de
la identidad de 3 casos testigos, centrandonos en la personalidad, la identidad ideal y
los publicos.

El segundo incluird una descripcion de la comunicacion como proceso dentro de los 3
casos testigos y con relacion al modelo de Coworking. De esta forma se completa la
descripcion de la Identidad.

El Gltimo momento buscara caracterizar los procesos de comunicacion de la identidad
del Coworking, para asi responder a nuestro objetivo principal de describir el rol de la
comunicacion en la construccion de la identidad. Aqui nos centraremos en tres

aspectos: los publicos, la informacion y los canales de comunicacion.
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ANALISIS DE LA IDENTIDAD

k. k.

APROFIMACION | APROXIMACION
TEORICA EMPIRICA

PEREONALIDAD «—

I

[DEWNTIDAD IDEAL <—

I

PUBLICOS <]

COMUNICACION <—

Y
DIAGNOSTICO DE LA IDENTIDAD

!

COMUNCACION DE LA IDENTIDAD

k.

PUBLICOS INFORMACION CAMNALESR

ELROL DE LA COMUNICACION EN LA

CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD

Cuadro n°1: Momentos de la investigacion.

2.  Unidades de analisis
Acorde a la metodologia elegida para este estudio, consideramos a las unidades de anélisis
como aquellas realidades, personas, grupos de personas, poblaciones completas, unidades
geograficas determinadas, eventos, etc., que se pretenden estudiar, y de las que se obtendran
los datos necesarios para la investigacion.
Para este trabajo utilizaremos como unidades de analisis a los Coworking, como modelo de

organizacion y trabajaremos con los siguientes casos testigos: Co-Innova, La Oficina-
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Coworking Cor y Capital Coworking. Estos fueron elegidos segun criterios de antigiiedad,
tamano (cantidad de puestos de trabajo), rubro y ubicacién geografica, de forma tal que

demuestren diversidad entre ellos.

3.  Técnicas de recoleccion de datos
Para obtener los datos necesarios para el desarrollo de nuestra investigacion utilizaremos
diferentes técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Este conjunto de técnicas seran utilizadas en distintos momentos a lo largo de nuestro
estudio, dependiendo de las necesidades de investigacion.
Al hablar de técnicas nos estamos refiriendo al “conjunto de reglas y operaciones concretas
para el manejo de los instrumentos de recoleccion de datos” (Emanuelli y otros, 2012, p.28)..

Las técnicas a utilizar a lo largo de nuestra investigacion seran las siguientes:

3.1  Observacion

“Es la accion de percibir y registrar fenomenos, expresiones y manifestaciones que ocurren
en un lugar y un tiempo determinado, con el propdsito de constituir datos para la produccion
de conocimiento cientifico (Massonat, 1989:28)” (Emanuelli, Egidos y otros, 2012, p.35). El
tipo de observacion que se llevara a cabo es de tipo no estructurada y no participante. Con
esto nos referimos a que nuestra observacion en el campo va a ser espontdnea, sin seguir
procedimientos estructurados y no nos veremos involucradas en la actividad diaria de la
organizacion.

Esta técnica sera utilizada a lo largo de toda la investigacion, sobre todo como complemento

de las otras técnicas utilizadas.

3.2 Entrevista

“La entrevista es una técnica cualitativa 1til para profundizar algunos aspectos tales como:
creencias, sentimientos, motivaciones, valores y posibles modos de actuar (...), e informacion
sobre los estados de opinién de los distintos publicos” (Emanuelli, Egidos y otros, 2012,
p.73). Dentro de las diferentes formas que puede adoptar una entrevista, utilizaremos para
esta investigacion las semiestructuradas. Son aquellas que se desarrollan partiendo de un
guion de preguntas abiertas, pero pudiendo alterar su orden y dando lugar a la libre expresion
del entrevistado.

La entrevista serd usada en la mayor parte del desarrollo de nuestra investigacion, siendo la

técnica que nos brindard informacion mas rica y certera. Los sujetos entrevistados seran
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nuestros informantes claves (Duefio/s del Coworking, coworkers, representantes del area de

comunicacion, etc).

3.3 Encuesta
“Permite obtener informacion acerca de una parte de la poblacion (...) por medio de un
procedimiento estandarizado o uniformado. Se trata de una técnica que se relaciona mas con
la investigacion cuantitativa” (Emanuelli, Egidos y otros, 2012, p.100). Las encuestas se
realizaran por medio de cuestionarios (llenados por los mismos encuestados) y con una
combinacion de preguntas abiertas y cerradas.
Cabe aclarar, que esta técnica se aplicara a las personas que trabajen en la organizacion (en

los 3 casos testigos) o alquilen un espacio dentro de ella.

3.4 Andlisis de contenido
“Consiste en el estudio de la realidad social a través de la observacion y del analisis de los
documentos que se crean o producen en el seno de una o varias sociedades; (...) combina la
observacion y el anélisis documental” (Emanuelli, Egidos y otros, 2012, p.120).
Esta técnica sera utilizada para realizar un andlisis bibliografico de antecedentes en la mayor
parte del desarrollo de la investigacion, y para analizar las diferentes piezas y soportes de

comunicacion propios de cada organizacion.

3.5 Auditoria de la emision

Esta técnica, planteada por Capriotti, se enmarca en la Investigacion de Comunicacion
sugerida por el autor, como una “busqueda sistematica de informacion para describir y
comprender los publicos y la propia actividad de comunicacion” (Capriotti, 2009, p.133).
Esboza un estudio de la comunicaciéon de la Identidad desde una doble mirada: la de la
Conducta Corporativa y de la Comunicacion Corporativa (definidas en el marco teorico);
indagando sobre los publicos, la informacion y los canales desde la perspectiva emisora de la
organizacion y en 3 etapas:

- El andlisis de los publicos: se identificard a aquellos publicos con los cudles la
organizacion se comunica o se ha comunicado en un periodo de tiempo determinado,
para definir los publicos actuales de comunicacion y responder a la pregunta de ;con
quién se esta comunicando la organizacién?

- El Andlisis de la Informacion: responde a la pregunta de ;qué y coOmo estd
comunicando la organizacion?. Aqui analizaremos el mensaje teniendo en cuenta su

concepto y estilo comunicativo.
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- Andlisis de los Canales de Comunicacion: se van a identificar y caracterizar los
distintos tipos y niveles de canales que se utilizan, para responder a la pregunta:
(cuales son los medios o canales es que se utilizan para comunicar la identidad?.

Esta técnica solo va a ser utilizada en la ultima etapa de la investigacion en la que se estudia

la Comunicacion de la Identidad en la organizacion.

4. Instrumentos de recoleccion de datos
Los instrumentos son aquellos “soportes que permiten aplicar la técnica y volcar en ellos los
datos recogidos de la realidad” (Emanuelli y otros, 2012, p.28). Cada técnica implica un

instrumento de recoleccion diferente:

4.1.  Diario de campo
Este instrumento serd utilizado para aplicar la técnica de Observacion no estructurada y no
participante que se llevara a cabo durante todo el trabajo de investigacion. En este Diario se
anotaran, desde el comienzo del proyecto de investigacion, las experiencias vividas, hechos
observados, reflexiones, notas sobre el material tedrico, comentarios o sugerencias. Este se

encuentra plasmado en el Anexo de este trabajo’.

4.2.  Guia de preguntas
Esta guia sera utilizada para aplicar la técnica de Entrevista semi-estructurada, que a su vez
serd aplicada a duefos o titulares, al staff u “office/space manager” y a coworkers de los 3
casos testigos. Este instrumento sera diferente para cada tipo de informante y al momento de
empleo sera registrado con la ayuda de un grabador y luego transcrito para ser plasmado en
papel.

Las guias utilizadas se encuentran adjuntas en el Anexo de este trabajo’.

4.3 Cuestionario
Este instrumento serd utilizado para aplicar las encuestas a todo el publico de coworkers de
las 3 organizaciones elegidas. El cuestionario estard compuesto por preguntas abiertas y
cerradas y serd completado por el mismo encuestado. Una vez completadas, seran tabuladas
debidamente.

El cuestionario utilizado se encuentra adjunto en el Anexo de este trabajo’.

® Anexo: carpeta Analisis de la Identidad, Aproximacion Empirica, Recoleccion de Datos.
® Anexo: carpeta Marco Metodoldgico.
" Idem.
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5.  Analisis de la Identidad
Para realizar el analisis de la Identidad que planteamos en los primeros dos momentos, vamos
a definir 4 areas de intervencion de la Identidad Corporativa que van a constituir nuestras
categorias de investigacion y definirdn ciertos atributos identitarios. Estas seran:

- Esfera de la Personalidad: incluird a la Filosofia Corporativa (descripcion de la
mision, vision, valores, objetivos y rasgos biologicos) y la Cultura Corporativa
(estudio de la cultura actual desde los factores socioldgicos, factores de direccion,
pautas de conducta y creencias).

- Esfera de la Identidad Ideal: aquellas manifestaciones que den cuenta de la Identidad
deseada, tanto de la propia organizacion como del modelo de Coworking, si hubiere.

- Esfera de los Publicos: determinara los publicos que se vinculan con la organizacion,
sus caracteristicas y su relacion, mediante de un mapeo de actores.

- Esfera de la Comunicacion: aquellas caracteristicas o rasgos de la comunicacion

institucional que constituyan en si un atributo de la Identidad de la organizacion.

Estas esferas buscaran definir y establecer aquellas caracteristicas de identificacion que seran

asociadas a la organizacion, y que permitiran su identificacion, diferenciacion y preferencia.

6. Comunicacion de la Identidad

Una vez reconocidos los atributos de identidad del Coworking como nuevo modelo de
organizacion, vamos a proceder a describir como se comunican ¢éstos y como se proyecta la
identidad, tanto interna como externamente. Este punto corresponde a nuestra tercera etapa
metodoldgica.

Se analizard y caracterizard la Comunicacion de la Identidad desde la técnica de la Auditoria
de la Emision de Capriotti, sumando las técnicas de andlisis de contenido, observacion y
entrevista.

En este momento de nuestra investigacion vamos a estudiar la Comunicaciéon Corporativa
actual de la organizaciébn para responder a ciertas preguntas de investigacion: ;Qué
comunican?, ;se comunican los atributos de identidad basicos?, ;como se comunican?, ;por

qué medios se comunican?, ja quiénes se quiere comunicar?, etc.
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7.  Operacionalizacion de las variables

VARIABLES CATEGO INDICA SUB- TECNICAS INSTRU
RIAS DORES INDICADORE MENTOS
S
Identidad Personalidad Filosofia -Nombre
-Misién
-Vision
-Valores
_Objetivos -Entrevista
institucionales -Guia de
~Rasgos preguntas
fisicos o -Encuesta
cuerpo -Cuestionario
bioldgico
- -Notas de
Cultura -Creencias Observacio | campo
-Valores n
-Pautas de
conducta -Analisis
-Factores de
sociologicos contenido
-Factores de
direccidén
Identidad Deseos - -Entrevista
-Guia de
Ideal
Suefios - preguntas
Manifestacio - -
| Notas de
nes del Observacio
campo
futuro n
Publicos Internos -Staff - -Notas de
-Coworkers Observaci6 | Campo
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Externos - Proveedores |n
-Medios de -Guia de
comunicacion preguntas
-Gobierno -Entrevista
-Etc.

Comunicacié | Canales - -

n Observacio
Direccionalid | - -Notas de
ad " campo
Frecuencia - -Analisis

de
contenido
-Guia de
-Entrevista
preguntas
Comunicacié | Mensaje Concepto -
nde la ) -Auditoria
Identidad Estilo ] dela
Canales Niveles - emision
Comunicacion
Masiva -Analisis
- de
Comunicacién | contenido
Personal
-Entrevista | -Guia de
Tipos -Formal preguntas
-Informal
- -Notas de
Observaci6 | campo
n
-Cuestionario
-Encuesta
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Identidad

Visual

Logotipo

Isotipo

Colores

Lema

Carteleria y

Papeleria

Arquitectura

Vestimenta

Observacid

n

-Analisis

de

contenido

-Entrevista

-Notas de

campo

-Guia de

preguntas
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ANALISIS DE LA IDENTIDAD

El Coworking como nuevo modelo de organizacion:

Una aproximacion teodrica al concepto.

1. El Coworking
En el ano 2009 en San Francisco, California (EE.UU.) Brad Neuberg popularizé el término
Coworking. La idea surgi6 por la disconformidad que €l habia experimentado en sus trabajos
anteriores, y su busqueda por combinar sus dos ambiciones: la libertad y la independencia de
trabajar freelance, con la seguridad que brindaba el trabajo en equipo. Es asi que surge la idea
de crear un nuevo espacio que combine estas dos caracteristicas, al cual le dio el nombre de
Coworking. El primero fue el entonces llamado San Francisco Coworking, que poco después
cerro sus puertas; y meses mas tarde fundé un segundo espacio, al que se lo llamé The Hat
Factory.
Nace asi un movimiento global basado en un concepto simple: un nuevo formato de oficina,
compartida por una comunidad de profesionales que trabajan en diferentes proyectos, y que
brinda la libertad e independencia de trabajar de manera individual, junto con la posibilidad
de realizar proyectos en conjunto. Seria algo asi como un “tercer espacio” entre el trabajo en
el hogar o en un cyber-café y el trabajo en una oficina convencional.
No existe una sola definicidon para este término, pero si se comparten algunos presupuestos
basicos: trabajar dentro de una comunidad de profesionales y el consiguiente networking®, la
flexibilidad laboral, las ventajas econdmicas de compartir costos, entre otros beneficios. Asi,
en términos formales, los Coworking son espacios que configuran oficinas y que brindan un
servicio de alquiler de “puestos de trabajo” a distintos profesionales y/o empresas por un
tiempo determinado, de acuerdo a las necesidades particulares.
En el mundo académico de los ultimos afios, han surgido multiples investigaciones acerca de
esta nueva modalidad de trabajo que ofrecen diferentes definiciones de éste fendmeno. Entre
ellas podemos nombrar al estudio de Lange (2011), en donde establece que estos espacios
reflejan un enfoque colectivo y conectado, basado en un ideal de libertad, traducido en un
espacio fisico. Otros como Spinuzzi (2012), definen una tipologia de los Coworking como
Community Work Spaces (ofrecen un lugar tranquilo para trabajar a la par de otros),
Unoffices (fomentan discusiones, actividades e interacciones sociales entre sus miembros) y
Federated Spaces (apuntan especificamente a fomentar las relaciones laborales entre

miembros).

8 Ver glosario
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Con el correr de los afios y las transformaciones sociales cada vez més rapidas, estos espacios
fueron evolucionando e incorporando nuevas dimensiones. Hoy en dia existen algunos que
combinan el trabajo con otras necesidades como el ocio, la recreacion, el deporte, el descanso
o la formacion profesional, lo cual se ve reflejado en la arquitectura, el disefio, las actividades

y el dia a dia dentro de la organizacion.

1.1  La Comunidad en el Coworking
Mas allé de estas definiciones y la controversia en relacion al concepto, podemos decir que la
esencia de esta nueva forma de organizacion se encuentra en el ideal de “Comunidad”. Esto
se sustenta bajo la idea de “formar parte de algo”, no s6lo compartiendo un espacio fisico
sino también en el hecho de compartir valores, experiencias, objetivos, y la creacion de un
clima distendido y amigable. Esta comunidad rompe con los esquemas tradicionales del
trabajo, planteandose como la “anti-organizacion” (Butcher, 2015, p. 94); un espacio no-
convencional donde los limites entre lo individual y lo grupal llegan a difuminarse. En esta
misma linea, Capdevila (2003) sostiene que los Coworking operan como organizaciones
hibridas o intermedias que se caracterizan por la co-localizacion de actores economicos que
se dedican a diferentes proyectos y que en la mayoria de los casos da lugar a la aparicion de
una comunidad de profesionales altamente colaborativa. Existen distintas herramientas que
pueden facilitar el afianzamiento de este tipo de comunidad y facilitar la comunicacion, por
ejemplo la existencia de los Coworking o Space Managers (son los encargados de gestionar y
administrar el espacio), una buena distribucioén del mobiliario y el espacio, entre otras cosas.
Este modelo llegd a transformarse en un movimiento social que excede a la propia
organizacion y traslada ese ideal de comunidad al mundo del Coworking. En este sentido,
cada espacio en particular configura una pequefia comunidad entre sus miembros, que a su
vez forma parte de una comunidad mayor en la que participan todos los Coworking y sus
miembros a nivel mundial.
Este gen comunitario que caracteriza a este nuevo modelo de organizacion es la
materializacion de lo que se conoce como la nueva “Economia Colaborativa”, un fendmeno
global que consiste basicamente en la idea de promover un consumo sustentable y
colaborativo de servicios y equipamiento, compartiendo un espacio comin y reduciendo
costos. Este nuevo ideal econdmico surge como consecuencia del avance tecnoldgico, las
presiones econdmicas actuales y el imperativo humano por la simplicidad.
Asi, podemos decir que la comunidad que emerge en un Coworking es justamente su valor
diferencial en el mercado, y su rasgo mas fuerte es la importancia de la complementariedad y

colaboracion, antes que la competencia.
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1.2 Los Coworkers

Los coworkers son los profesionales que trabajan en el espacio, alquilando un puesto de
Coworking y que forman parte de la comunidad.

Segiin estadisticas, generalmente existen 8 tipos: freelancers, startups’ y emprendimientos
tecnologicos, grandes companias, ONG’s, empresas de servicios, PyMEs, y equipos de
trabajo remotos (que trabajan para empresas en el exterior). Cada uno de ellos posee
diferentes necesidades laborales que estos espacios son capaces de satisfacer. Por ejemplo:
los freelancers encuentran en ellos una posibilidad de reunirse formalmente con clientes o
proveedores en cualquier hora del dia y dando una imdgen de estabilidad; startups,
emprendedores y PyMES acuden a ellos en busca de una mayor flexibilidad laboral y
espacial (debido a su crecimiento exponencial) y por la posibilidad de estar en contacto con
potenciales clientes, socios, proveedores, etc. Los trabajadores remotos, que viajan
constantemente por trabajo y trabajan para empresas que estdn en el exterior, necesitan un
espacio que sea flexible, funcional y que ademas le otorgue un sentido de comunidad.

Es asi que, con la gran diversidad de perfiles de trabajadores existentes, han surgido también
numerosos espacios de Coworking que deciden especializarse para dar respuesta a un tipo de
publico especifico. Como ejemplo de esto encontramos aquellos orientados al mundo creativo

y artistico, o aquellos destinados a trabajadores del mundo online y de desarrollos de internet.

1.3 Otras caracteristicas
Uno de los rasgos mas destacables y visibles de los Coworking son el disefio y la arquitectura
de sus espacios, que se configuran de una forma innovadora y creativa. Segiin un estudio de
Noh en Estados Unidos, se puede llegar a entender mejor por qué el fenémeno de los
Coworking es tan exitoso, a través de un andlisis de las disposiciones espaciales y de los
elementos arquitectonicos y de disefio. Con esto se refiere al impacto directo que tiene la
distribucion y el disefio del espacio en el trabajo de cada coworker, en las relaciones
interpersonales y en la comunicacion. Un ejemplo de ello son las paredes interiores pintadas
con diferentes motivos, el mobiliario creativo y novedoso o la acustica se utiliza para motivar
e inspirar el pensamiento creativo en los trabajadores. Los espacios de ocio comunes, las
salas de reunion privadas o semiprivadas y los espacios abiertos de trabajo estan organizados
de forma tal que permita manejar las distintas necesidades y momentos de privacidad, de

colaboracion y de recreacion o relacionamiento.

® Ver glosario
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Es por esto que el mobiliario y los espacios de un Coworking deben ser lo suficientemente

flexibles para admitir cambios y remodelaciones en su estructura. Este es el mayor desafio de

los arquitectos y una gran ventaja para los usuarios del espacio.

Entre otras ventajas que ofrece trabajar en un espacio de Coworking podemos mencionar:

Accesibilidad: estos espacios son de caracter flexible y practico. Permiten establecer
un lugar permanente o temporal de trabajo, ya que los contratos pueden firmarse
durante el tiempo deseado y sin ataduras al caducar. Ademads, implican un costo
mucho menor que alquilar una oficina tradicional, debido a que la mayoria de los
gastos son compartidos (internet, luz, agua, teléfono, servicio de limpieza, seguridad,
etc.) y no hay que preocuparse por gastar en materiales, muebles, etc.

Factor geografico: éste juega un papel muy importante a la hora de la eleccion del
espacio mas apropiado. El ahorro de tiempo y coste en transporte son beneficios que
el Coworking acerca a los usuarios de la zona en la que se encuentra localizado.
Networking: trabajar en un espacio compartido significa formar parte de una
comunidad en la que se fomenta la creatividad, se potencian los conocimientos y
surgen sinergias entre distintos profesionales. Se genera una red que trasciende lo
puramente laboral, permite el trabajo colaborativo y el enriquecimiento de los
proyectos personales, al mismo tiempo que se puede mantener la independencia y la
flexibilidad. Surge un flujo constante de intercambio de datos, contactos y contenidos,
en el que se encuentra el germen de nuevas ideas, innovaciones y los beneficios que
ofrece este entramado.

Diversidad: de la mano del “boom” global de los Coworking vino también la
diversidad y especializacion de los espacios, que permite elegir aquel que se adapte
mejor a la personalidad, el perfil profesional y el proyecto del coworker.

Espacio dinamico: muchos ofrecen un espacio que integra el tiempo laboral con el
tiempo de ocio y de recreacion. Por ejemplo, algunos Coworking incluyen salas de

juego y de descanso.

2. Sector Institucional y Marco Legal

El Coworking como organizacion pertenece al sector privado y su forma juridica puede ser

Sociedad Anénima (S.A.), Sociedad de Responsabilidades Limitadas (S.R.L.), Cooperativa,

Asociacion, o bajo el nombre y responsabilidad de una persona fisica. La eleccion de una u

otra depende de cada caso en particular. El principal servicio que ofrecen es el de alquiler de

oficinas o puestos de trabajo, por lo que en general estan inscriptos bajo la actividad
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inmobiliaria. Particularmente en Argentina, las organizaciones de Coworking se inscriben en
Afip en la actividad “Servicios inmobiliarios realizados por cuenta propia, con bienes
urbanos propios o arrendados n.c.p (no clasificadas precedentemente)” (Fuente: AFIP,
Listado de Actividades Econdmicas). Esto es asi porque no existe una actividad especifica
para este tipo de organizacion, por lo que se incluye en la generalizacion “otras actividades
del rubro”.

Legalmente, los Coworking tienen una relacion contractual y mercantil con sus clientes, en la
que se recibe un beneficio monetario por el uso de los servicios que brinda. Este contrato es
de renta, lo cual significa que el coworker (el cliente) no trabaja para la organizacion ni ésta
recibe algin beneficio del trabajo del primero. Asi mismo, las obligaciones impositivas y
legales del cliente, o el uso ilicito de los servicios, no pueden transferirse al Coworking ni a
sus duefios.

Salvo excepciones a nivel mundial, la mayoria de los Coworking tienen una sola sucursal,
que muchas veces se monta como un emprendimiento. Existen algunos casos de Coworking
que cuentan con filiales en distintas partes del mundo, como The Hub (68 en todo el mundo)
y Urban Station (10 en Latinoamérica y 4 en Argentina).

Como ya dijimos, el principal servicio que prestan estas organizaciones es el alquiler de una
oficina, espacio de trabajo o escritorio, que incluye los servicios esenciales como electricidad,
gas, agua, internet, mobiliario, recepcionista, espacios comunes, entre otros.

A nivel de politicas publicas, nos parece relevante destacar a distintos organismos nacionales
y provinciales cuya funcion tiene un efecto importante en la actividad de este tipo de
organizaciones. Por un lado, dentro del Ministerio de Produccion de la Nacion se encuentra la
Secretaria de Emprendedores y de PyMEs a cargo del Dr. Mariano Mayer, la cual tiene como
fin “promover y velar por un marco regulatorio competitivo que facilite la creacion de nuevas
empresas y el crecimiento de las PyMEs, y desarrollar ecosistemas de emprendedorismo e
innovacion en todo el pais -en articulacién con provincias y municipios” (Fuente: Ministerio
de Produccion de la Nacion). Este organismo estuvo trabajando, en el ultimo tiempo, en un
proyecto de ley que contemple una reglamentacion que regule a los espacios de Coworking y
les otorgue un marco formal y legal. Actualmente ese proyecto estd en un momento de pausa
institucional. A nivel provincial, la Subsecretaria de PyME a cargo del Sr. Tomés Grunhaut,
también colabora con la asociacion EcoCoworking, compuesta por gran parte de los

Coworking de Cérdoba.
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3. El Coworking en contexto
Hoy en dia, el Coworking se ha convertido en un fenémeno a nivel mundial que estd
creciendo de forma exponencial. Se ha instalado en todo el mundo como una nueva forma de
trabajar, con diferentes caracteristicas en cada pais pero con la misma esencia: la de
compartir un espacio de trabajo, como un espejo de los nuevos modelos y necesidades del

mundo de los negocios.

3.1 Contexto Global.
Segun las ultimas estadisticas (enero 2016), a nivel mundial existen mas de 7.500 espacios de
Coworking y al menos 500.000 personas trabajando en ellos; y se espera que estos nimeros
aumenten de manera exponencial en los proximos afos. El ranking mundial de los paises con
mayor cantidad de espacios de Coworking estd encabezado por Estados Unidos, seguido por
Alemania y Espaiia. Por otro lado, aquellos que tienen mas cantidad de miembros trabajando
en sus instalaciones se encuentran en Asia y los més “pequefios”, en Africa.
Estas mismas estadisticas brindan informacion acerca del perfil promedio del coworker:
hombres y mujeres por igual, con una edad media de 34 afos, con formacioén universitaria y
que en su mayoria trabajan independientemente o como freelancers. Solamente el 44% de
ellos asiste los 5 dias de la semana al Coworking debido a que muchos trabajan a su vez,
fuera de estos espacios.
A modo de pronostico, Deskmag, la web més influyente sobre Coworking que publicé estas
encuestas, estima que la cantidad de espacios y coworkers va crecer de modo exponencial en
los proximos afios, duplicando y hasta triplicando su ntmero, llegando al total de 10.000
Coworking a fines de 2016. El aumento de los miembros estara dado por la ampliacion de las
instalaciones ya existentes y una mayor optimizacion de sus espacios de trabajo y de
servicios; dejando un promedio de 76 miembros por Coworking (50% mas que en 2013).
Por otro lado, este movimiento expansivo se ha materializado en numerosos eventos
dedicados exclusivamente a la temdtica de los Coworking, asi como también sitios web,
blogs, aplicaciones y revistas online exclusivas. (Ver Anexo').
La globalidad de este fenomeno se evidencia claramente en el programa a nivel mundial de
Coworking Visa, que permite a los miembros activos (adheridos a éste) de un espacio, usar
otro Coworking en cualquier parte del mundo, por un nimero determinado de dias y sin costo
extra. Al dia de hoy existen mas de 450 espacios adheridos y se espera que este numero siga

creciendo. En Latinoamérica, la Red Innova constituye el punto de encuentro de la

1% Anexo: carpeta Analisis de la Identidad - Aproximacion Tedrica.
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comunidad emprendedora a través de conferencias, eventos y formatos innovadores, un

espacio ideal para la conexién y el intercambio de ideas.

Todo esto demuestra que el movimiento del Coworking creci6 en el ultimo tiempo de
manera tal que lleg6 a traspasar los limites de la propia organizacion como espacio de trabajo
y se instalé como tendencia mundial asociada a los ideales de comunidad, sustentabilidad y
colaboracion. La increible conectividad mundial de la cual hoy somos testigos, llevd a
generar una comunidad integrada de Coworking que no sélo se evidencia entre los miembros

de cada espacio en particular, sino entre todos los coworkers a nivel mundial.

3.2 Contexto Nacional y Local.

El Coworking llega a Argentina en el ano 2008 de la mano de Cowork Central en la ciudad de
Buenos Aires. Desde ese entonces estos espacios fueron creciendo en todo el pais de forma
considerable. Al dia de hoy son 71 los espacios de Coworking en todo Argentina (desde el
afio 2014 hubo un incremento del 87%). Mas de la mitad de ellos se encuentran en Buenos
Aires (22 en CABA y 17 en la provincia), seguido por Cordoba que cuenta con un total de 16
espacios. El resto se encuentra distribuido entre las provincias de Santa Fé, Salta, San Juan,
Tucumén, Mendoza y Chubut.

Como reflejo de las tendencias mundiales y en conmemoracion de los 10 afios de historia del
Coworking, desde el afio pasado se celebra a nivel nacional la Semana del Coworking con
distintas actividades, talleres, charlas y networking para todos los miembros de la comunidad
nacional. Coérdoba fue protagonista de este movimiento en el pais, inaugurando su primer
espacio en el afio 2012 llamado Coworking-Cor (luego cambié su nombre a La Oficina -
Coworking-Cor). 4 afios después la cifra aument6 a un total de 16 espacios.

Gran parte de esas organizaciones conforman una asociacion llamada Eco Cultura
Colaborativa, la cual tiene como finalidad “difundir una nueva modalidad de trabajo que esta
avanzando en forma acelerada entre los emprendedores de diferentes perfiles” (Guia ECO
Cultura Colaborativa: 2014). De esta forma, se busca mejorar el trabajo y promover el
vinculo entre los emprendedores (ya sean del mismo sector o de diferentes rubros) y lograr
una identidad como alianza de los distintos espacios de la ciudad de Coérdoba. “A partir del
trabajo colaborativo se generan sinergias que permiten potenciar cada proyecto individual.
Incluso, en ocasiones, proyectos individuales se convierten en proyectos asociativos gracias a
la interaccidon que suele generarse en estos espacios de Coworking” (Guia ECO Cultura
Colaborativa: 2014). Hoy en dia son 10 los miembros de la alianza ECO que se reunen con el

objetivo principal de difundir y acercar esta modalidad de trabajo a la comunidad de
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emprendedores, autonomos y empresas de nuestra ciudad. Estos son: Capital Coworking, La
Oficina - Coworking-Cor, CREA FabLab, El Piso — Comunidad de Creadores, Espacio
Emprendedor, Estudio Caburé, Inbox Coworking, Incutex, Loop Coworking y Ramos
generales Coworking. (Ver Anexo'")

Junto con el apoyo de la Secretaria Pyme y de Desarrollo Emprendedor del Ministerio de
Industria de Coérdoba, ésta asociacion organizd, en el afio 2014, la primer Semana del
Coworking de Cordoba. Durante 5 dias los emprendedores, profesionales independientes o
empresas pudieron vivir la experiencia de trabajar en estos espacios, participar de distintas
actividades gratuitas y compartir ideas y experiencias con otras personas. Desde ese entonces,
todos los afos se lleva a cabo este encuentro, incluyendo en su programa diferentes tematicas

a tratar.

" Anexo: carpeta Analisis de la Identidad - Aproximacion Tedrica- Espacios de Coworking en Cordoba
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El Coworking como nuevo modelo de organizacion:

Una aproximacion empirica a la realidad institucional.

En un periodo de tres meses llevamos a cabo un trabajo de campo en tres espacios de
Coworking que fueron seleccionados como casos testigo para esta investigacion. La misma
fue realizada utilizando las distintas técnicas de investigacion aplicadas al universo de cada
organizacion, que nos permitieron obtener los datos necesarios para llevar a cabo un analisis
comparativo de la Identidad, centrado en las 4 esferas de intervencion. De esta forma,

llevaremos a cabo un diagnostico de Identidad del Coworking como modelo de organizacion.

1.  Los casos testigo
Los espacios de Coworking en los que desarrollamos nuestra investigacion son: Capital
Coworking, Co-Innova y La Oficina-Coworking Cor.
Capital Coworking se encuentra ubicado en un barrio residencial en Villa Belgrano (Zona
Norte de la ciudad de Cordoba) en una casa que alguna vez aloj6 una familia y un local de
fotos (Sepia Foto café - que hoy en dia sigue funcionando en el fondo del mismo terreno). El
espacio fue fundado en abril del 2014 por cuatro socios, de los cuales hoy sélo permanece
uno: Agustin Ruiz Nattero, Ing. en Telecomunicaciones. Actualmente cuentan con un espacio
amplio y agradable, con 34 puestos de trabajo, 2 salas de reunion, un comedor que también es
utilizado como sala de reunion, cocina con acceso a café gratis, una galeria de espacios
comunes y espacios verdes con asador y pileta. También cuenta con servicios de internet
corporativo, impresora, fotocopiadora, y de correspondencia.
A su vez, el espacio ofrece diferentes planes que se adaptan a las diversas necesidades de
cada coworker:

- Espacio EGO: Este es un espacio un poco mas personal y no tan compartido, pero no
llega a ser privado. Cuenta con menor flujo de circulacién de personas y escritorios
mas amplios. Incluyen en su costo el uso de un locker, acceso a todos los espacios
comunes, disponibilidad de 4 horas mensuales de sala de reunion y la utilizacion del

espacio de lunes a viernes de 8.30 a 20 hs.

- Espacio compartido Full Time: Estos espacios son compartidos y, al igual que el
anterior, comprende la utilizacion del espacio de lunes a viernes de 8.30 a 20 hs,
acceso a todos los espacios comunes y disponibilidad de 4 horas mensuales de sala de

reunion.
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- Espacio compartido Part Time: Este tipo de plan se adapta mejor a aquellas personas
que trabajan con una notebook y no necesitan pasar mucho tiempo en una oficina. El
horario de la jornada comprende la utilizacion del espacio de lunes a viernes de 8.30 a
13.30 hs 6 de 15.00 a 20 hs. A su vez incluye 2 horas mensuales de sala de reunion
para recibir clientes y acceso a todos los espacios comunes.

- Oficina virtual: Ideal para aquellas personas o empresas que necesitan contar con un
punto de atencion a sus clientes de forma profesional. El servicio consta de direccion
para la correspondencia, un teléfono para recibir llamadas y una persona que sepa
donde ubicarlos y brindar informacion necesaria. Ademads incluye disponibilidad de 5
horas de sala de reunién mensuales.

- Sala de reunion disefiada para encuentros mas formales y una galeria para reuniones
un poco mas descontracturadas o informales. Ideal para aquellas personas o empresas
que necesitan un lugar donde concretar una reunidén con sus clientes o realizar
capacitaciones. Ambos lugares ofrecen la posibilidad de organizar desayunos,
almuerzos o meriendas empresariales. Cuentan con ambiente climatizado, proyector

HD y cobertura Wi-Fi corporativa.

Nuestro primer contacto con la organizacion fue con Sofia Viviers, encargada de
comunicacion y Office Manager, a través de la pagina oficial de Facebook. Una vez que
accedieron a nuestro pedido de investigacion, tuvimos la oportunidad de recorrer el espacio y

de entrevistar a Agustin Ruiz Nattero (titular) quien nos recibi6 entusiasmado por la tematica.

capital
coworking

COMUNIDAD CREATIVA
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Co-Innova esta ubicado en pleno centro de la Ciudad de Cérdoba, ocupando dos pisos del
conocido Edificio Inteligente o Cordoba Business Tower. Hace tan solo un afio y medio atras
abrian sus puertas al publico ofreciendo una nueva forma de trabajo, con un marcado estilo
empresarial y emprendedor. Sus dos titulares, Tamara Halac y Julieta Sandrone, nos
recibieron con los brazos abiertos cuando les contamos sobre nuestro trabajo de
investigacion. Ambas hicieron sus estudios en el exterior y al regresar a Cérdoba cruzaron
sus caminos para comenzar este nuevo emprendimiento.

Hoy en dia el espacio cuenta con 150 puestos de trabajo y los siguientes servicios: puestos de
trabajo individual; oficinas privadas para equipos que busquen mayor privacidad con
capacidad para 3, 4 u 8 personas; alquiler de salas de reunion equipadas y con capacidad de
12 personas; alquiler de salas de taller equipadas y con capacidad de 25 o 40 personas;
espacio de relax, comedor y SUM; recepcion, atencion de visitas, recibo de correspondencia;
teléfono para recepcion de llamadas (oficinas privadas); servicio de limpieza diario; WIFI;
café, t¢ e insumos; impresora, escaner y fax; lockers y edificio con seguridad 24/7. Otro
servicio opcional que ofrece Co-Innova es el taller “Co training” para emprendedores.

Junto con esta variada gama de servicios que ofrece el lugar, también ofrece diferentes planes
y jornadas para el uso del espacio:

- Plan full: media jornada (turno de Shs opcion tarde o mafiana, mas 4 hs bonificadas
por mes de uso de sala de reunion) o dia completo (més 5 hs bonificadas por mes de
uso de sala de reunién)

- Plan 3 dias: media jornada (turno de Shs opcidn tarde o mafiana, més 3 hs bonificadas
por mes de uso de sala de reunion).

- Plan 2 dias: media jornada (turno de Shs opcidn tarde o mafiana, mas 2 hs bonificadas
por mes de uso de sala de reunion).

- Plan 1 dia: media jornada (turno de 5Shs opcién tarde o mafiana, mas 1 hs bonificada
por mes de uso de sala de reunion)

- Plan premium plus: semi-privado con 2 puestos de trabajo, mas 8 hs bonificadas por

mes de uso de sala de reunioén
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La Oficina-Coworking Cor fue pionero en la Ciudad de Coérdoba y naci6 en el seno de una
empresa de traducciones llamada Translation Back Office, que al encontrarse con espacios
vacios en su oficina abrid sus puertas a otras organizaciones de diferentes rubros para trabajar
en sus instalaciones. Afios después, los encargados de aquel espacio fundan su propio
emprendimiento y trasladan el Coworking con ellos al barrio del Cerro de las Rosas. Hoy en
dia, el Coworking se encuentra ubicado en un espacio llamado La Oficina en el cual conviven
varias empresas dedicadas al rubro tecnoldgico y de comunicacion. La Oficina- Coworking
Cor ofrece un espacio moderno y completamente equipado, con 4 oficinas privadas y 8
puestos de trabajo individuales; una cocina con heladera, microondas e insumos de cafeteria;
espacios comunes y espacios verdes al aire libre; una sala de reuniones equipada con TV Led
para uso de los coworkers y para capacitaciones o eventos externos; seguridad con alarma;
internet y servicios publicos; uso de La Oficina como direcciéon postal; y contrato con
rescision de un mes con dos tipos de planes.

En un primer encuentro tuvimos la oportunidad de entrevistar a una de las titulares, Andrea
Cerutti, egresada de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, que se mostrd predispuesta
a brindarnos la informacion necesaria para el desarrollo de la investigaciéon. Andrea, junto a
su socio Ignacio Martin, nos ofrecieron amablemente utilizar las instalaciones para trabajar

en nuestra tesis y de esa forma poder vivir la experiencia del Coworking desde adentro.
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CERRO, CORDOBA

LA OFICINA

2.  Personalidad

No se puede hablar de la Identidad de una organizacion, mucho menos de su Personalidad,
sin antes definir en qué consiste el modelo en el cual se inscribe.

Por esto, durante nuestra investigacion empirica en espacios de Coworking en Coérdoba,
recolectamos distintas percepciones y opiniones sobre qué son estos espacios y cuales son sus
caracteristicas. Asi, descubrimos que la mayoria de los entrevistados (duefios o titulares de
las organizaciones, staff'y coworkers) coinciden en que este nuevo modelo de organizacion se
puede definir desde dos puntos de vista. Por un lado, desde un sentido practico, trabajar en un
Coworking es un punto medio entre trabajar en casa o en un bar y tener o alquilar una oficina;
significa una reduccion de costos y configura un espacio en donde uno puede dedicarse
exclusivamente a su trabajo, sin preocuparse por lo demas. “Es un alquiler de puesto de
trabajo, donde vienen con su computadora y se ponen a trabajar” (Agustin Ruiz Nattero,
titular de Capital Coworking). Desde otro punto de vista, el Coworking es “un cambio
cultural de la forma en que se trabaja” (Ignacio Martin, co-titular de Coworking Coérdoba); un
espacio compartido, una oficina con puertas abiertas en la que se rescata sobre todo las
relaciones, la interaccion y la colaboracion entre los profesionales que lo habitan. La esencia
que define a estos espacios es un valor intangible producto del permanente networking entre
los coworkers, que potencia el crecimiento profesional de cada uno y de la comunidad.

Los mismos entrevistados también reconocen otras caracteristicas de estos espacios, como
por ejemplo, la convivencia con otras personas. Esta puede ser vista como un beneficio
porque “te permite estar como en una gran empresa, pero sin serlo” (Sofia Martin, Space
Manager de La Oficina - Coworking Cor); y porque gracias a esa relacion uno puede llegar a

conocer distintas formas de negocio o rubros y profesionales, que de otra forma no serian
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accesibles. Pero por otro lado, esta convivencia también puede transformarse en una
desventaja o un desafio, ya que, si bien los coworkers se apropian del espacio y de sus
puestos de trabajo u oficinas, la realidad es que no pueden ser completamente libres ya que
comparten ese espacio con otros. Aqui entran en juego el respeto y los limites de cada uno,
que son ademas valores innegociables del Coworking. Otra desventaja, desde el punto de
vista del coworker, es que al estar en un espacio que es de otra organizacion (el Coworking),
la propia identidad de su emprendimiento pierde protagonismo, porque, por ejemplo, no esta
su nombre en la entrada de la oficina.

Habiendo aclarado esto, nos dedicaremos a continuacion a definir comparativamente la

filosofia y cultura de cada caso testigo.

2.1  La Filosofia Corporativa
Definir la filosofia corporativa es reconocer la especificidad de la organizacion dentro del
mercado en el que compite y dentro de la sociedad. En los siguientes puntos haremos
referencia a las particularidades y generalidades de las organizaciones seleccionadas para el

estudio, centrandonos en los componentes de la Filosofia.

2.1.1.  Capital Coworking
Capital Coworking es un espacio destinado a profesionales de diferentes rubros que, como se
lee en su lema “un equilibrio entre tu hogar, vida y trabajo”, sienten la necesidad de contar
con un espacio de trabajo propio que les proporcione las mismas comodidades que el hogar y
mas.
Tras la recopilacion de informacion obtenida de la pagina de Facebook del Coworking y las
entrevistas realizadas a Agustin Ruiz Nattero, duefo del espacio, pudimos deducir que la
razoén de ser de esta organizacion es la de ofrecer un servicio preferencial de trabajo a
aquellas personas que trabajan desde su casa y que se encuentran en una ‘“‘situacién de
aislamiento conocido” (Agustin Ruiz Nattero), con el fin de fortalecer los vinculos entre
profesionales y mejorar la productividad en la comunidad.
Si bien no cuentan con una vision explicitamente planteada, Agustin nos comentaba el deseo
de hacer del Coworking un espacio mas integral, agregando servicios de financiamiento,
asesoria y acompafamiento en programas dictados por el gobierno. Todo esto con el objetivo
ultimo de brindar el mejor servicio y resolver todas las necesidades para que el coworker
pueda focalizarse en lo mas importante: su negocio o proyecto.
Otro de los objetivos de Capital Coworking es que los coworkers lleguen a apropiarse del

espacio; “Este es nuestro mayor trabajo o por lo menos una mochila que yo me quiero cargar:
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tratar de explicar y hacerles entender de que es SU oficina.” (César Giraudo, Office Manager
de Capital Coworking).

En lo referido a los valores, el titular de este Coworking hace mencion a un “valor intangible”
que tiene este nuevo modelo de organizacion: el del trabajo colaborativo, que implica
vincularse con otras personas, compartir con profesionales de otros rubros, y la posibilidad de
generar nuevos negocios. Un valor que, en palabras de Agustin “es dificil de comunicar,
porque suena a zaraza”. Otros de los valores que se intentan transmitir son los de
transparencia, compafierismo (comunidad), confort, respeto, ecologia y sostenibilidad.

Al igual que los demés espacios de Coworking, Capital Coworking tiene rasgos
diferenciadores que lo hacen tnico en el mercado: no tienen un contrato que deban firmar los
coworkers al momento de ingresar, lo cual brinda la posibilidad de abandonar el espacio
cuando se desee, y tampoco cuentan con oficinas privadas “porque justamente esa es la
filosofia del Coworking: que puedas interrelacionarte y hacer negocios.” (César Giraudo).

En cuanto a sus rasgos fisicos podemos mencionar que el espacio cuenta con mucha luz
natural debido a sus puertas ventana que separan el sector de Coworking del patio. Desde la
entrada se pueden observar todos los puestos de coworkers y un escritorio destinado al Office
Manager. El lugar estd dividido en dos secciones: una semi privada que cuenta con una
menor circulacién de personas, la cual se une por medio de un pasillo a la otra seccion de
puestos compartidos. En el paso de una seccion a otra se encuentra la cocina de uso
compartido, equipada con los elementos basicos (vasos, tazas, café, dispenser de agua) y una
sala de reuniones que es utilizada también como comedor. El sitio cuenta ademds con una
sola sala privada para realizar juntas o capacitaciones y una galeria de usos multiples que
sirve como lugar de ocio o para realizar encuentros mas descontracturados. Al fondo del
Coworking hay un patio que contiene una parrilla, una pileta y una hamaca paraguaya. Este
sector es utilizado para realizar asados, fiestas, encuentros e incluso para salir a trabajar en

dias lindos.

2.1.2.  Co-Innova
Es de saber que el nombre de una organizacion dice mucho de su personalidad, y esto no es
ajeno a Co-Innova. Como su nombre lo indica, este Coworking busca transmitir la idea de lo
colaborativo, la comunidad, el compartir, estar conectados y sobre todo, la innovacién.
Si bien el espacio no cuenta con una mision explicitamente planteada, a través de las
entrevistas realizadas pudimos deducir que la razon de ser del lugar consiste en ofrecer un
espacio profesional con servicios de primer nivel, de forma tal que la gente que asiste a ¢l

cuente con la mejor experiencia y pueda potenciar su trabajo al maximo. En cuanto a su
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vision a futuro, nos comentaron que es algo que se va adaptando al dia a dia y cambiando de
acuerdo a la demanda del mercado.

A diferencia de la mision y la vision, los objetivos institucionales si se encuentran explicitos
pero no estdn formalmente planteados. Asi, en uno de los encuentros nos comentaron que su
principal objetivo es el de “generar conexiones entre los coworkers. Crear vinculos y que
crezcan mas alla de sus propios medios, y facilitarles esos medios. [...] generarles ese impulso
para que sigan creciendo” (Tamara Halac, duena de Co-Innova). Es por esto que todos los
meses se organizan actividades que fortalezcan a la comunidad.

Otro de los objetivos que intentan cumplir, de cardcter méas comercial, es el de ocupar todos
los puestos de trabajo de ambos pisos (sobre todo el piso nuevo).

Por otro lado, observamos que los valores que se intentan fomentar en el equipo de trabajo y
en la comunidad de coworkers, son aquellos que van de la mano con la cultura colaborativa,
la lealtad comercial, el respeto por el otro, la seriedad profesional, el compromiso, y por
sobre todo, comunidad. Valores que son transmitidos y reflejados por las titulares en su
accionar del dia a dia.

Como toda organizacion, Co-Innova presenta ciertos rasgos que le son distintivos y la
diferencian del resto de la oferta del mercado. Principalmente, el espacio cuenta con una
impronta profesional, corporativa y empresarial. Se podria decir que esta caracteristica es una
huella que las mismas duefias le dan al espacio. Ambas son profesionales que terminaron sus
estudios en el exterior donde se impregnaron de ideas innovadoras e internacionales.
“Nosotras elegimos darle una identidad corporativa, de mundo. Que todo sea de primer nivel:
los muebles de primer nivel, que las instalaciones funcionen, que todo esté impecable como si
se estuviera en cualquier otra parte del mundo. [...] No buscamos tampoco que esto sea
gustoso para todo el mundo, sino para un perfil profesional que quiere buenos servicios,
confiables, en un lugar que los inspire, con atencion excelente.” (Tamara Halac, titular de Co-
Innova).

Otro de los atributos diferenciadores es la ubicacion estratégica en la cual esta situado: en el
centro de la ciudad; sin mencionar que se encuentra dentro del edificio inteligente, un icono
corporativo en la ciudad. “La diferencia de éste es el lugar en el que estd. Creo que le da
estatus y presencia que otros no lo tienen.” (Agustina, Space Manager de Co-Innova).

Por ultimo, es de destacar la arquitectura y disefio del espacio. El mismo estd especialmente
pensado para generar un clima profesional, distendido y moderno. Cuenta con espacios
amplios y luminosos, con vistas espectaculares de la ciudad. Al ingresar al piso 15 (donde
comenzd) se encuentra la recepcion, donde se observan dos pantallas con el nombre e isologo

del lugar. Hacia un costado se encuentra una sala de taller, también utilizada como comedor,
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y hacia el otro lado, los puestos individuales de Coworking y las oficinas privadas y boxes,
que estan separados por un frente de vidrio con frases alentadoras en vinilo. Al fondo de este
espacio se encuentra un rincén amueblado con cémodos sillones y una gran vista al paisaje,
que es utilizado como lugar de descanso, de reuniones descontracturadas o sala de espera
para visitas. Por otro lado, el piso 7 (inaugurado en agosto de este afio) se comparte con otra
organizacion a la que le corresponde el sector izquierdo. A la derecha, se ingresa al
Coworking, donde tenemos al frente la recepcion, a la derecha el comedor y cocina junto con
una pequefia sala de reuniones para dos personas, y a la izquierda un espacio comun equipado
con mesas y sillas altas simulando un café, para recibir visitas o realizar un recreo. Mas
adentro se encuentran las oficinas privadas, también separadas por vidrios decorados con
vinilo, y al final, los puestos de trabajo individuales, organizados de forma tal que la mayoria
dispone de una vista completa del paisaje.

Los pasillos, las oficinas, y las paredes estan decoradas con imagenes geométricas, figuras
que parecen nodos formando redes, palabras inspiradoras y una gran variedad de colores. Los
vidrios de las oficinas privadas y las paredes de la sala/comedor estdn disefiados para ser

utilizados del lado de adentro como pizarrones.

2.1.3.  La Oficina-Coworking Cor

El primer contacto con la personalidad e identidad de una organizacion siempre es su
nombre, y en este espacio tiene un razén muy particular. Como ya mencionamos, Coworking
Cordoba surgi6 en el seno de otra organizacion mas grande (Translation Back office) siendo
el primer espacio de estas caracteristicas en Cordoba. En palabras de sus titulares, Andrea e
Ignacio, la eleccion del nombre fue para “ser lo mas claros posibles” (Andrea Cerutti), ya que
el concepto no estaba muy difundido en la ciudad y no se tenia muy en claro qué implicaba.
Asi, cuando trasladaron su espacio a las nuevas instalaciones, se llevaron también el nombre
que los identificaba. Pero alli adquiere un nuevo apéndice: La Oficina, como el espacio mas
global que alberga en su interior al propio Coworking y la empresa particular de ellos llamada
Inglobe. Esta nueva forma de identificar al espacio busca hacer tangible el hecho de que ese
espacio es realmente “la oficina” de cada coworker y no solo un Coworking; y representa, en
opinién de los titulares, “una doble identidad” (Andrea) de su organizacion.

La Oficina - Coworking Cor (el resultado de esa doble identidad), como toda organizacion,
tiene ciertos rasgos que le son propios. Asi observamos que tiene una impronta de negocios
sobre tecnologia, internet y comunicacion digital, otorgada por los propios titulares y el rubro

de los coworkers que en ella conviven, y que se intenta conservar y potenciar con una
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seleccion de los miembros. Otra cualidad que la define es el hecho de ser pionera en el rubro
de Coworking en Cordoba, lo que le adjudica experiencia, carrera e historia al espacio.

Por otro lado, durante nuestra experiencia con este espacio pudimos observar que no cuentan
con una mision ni una vision explicitas de la organizacion en particular, sino del modelo en
general o de la forma de trabajo colaborativa que lo caracteriza. Ambas son compartidas, de
alguna forma, con las de ECO Cultura Corporativa. Por eso es que, para sus titulares, la
vision de La Oficina - Coworking Cor es “fomentar esa cultura (colaborativa) y construir una
sociedad abierta, transparente, inclusiva y colaborativa” y “generar un cambio en la cultura
del trabajo”; intimamente relacionados con la vision de ECO. A su vez, la mision que
pudimos construir desde sus testimonios es “innovar cooperando” y “ser el mejor espacio y la
mejor forma de trabajo, para potenciar el desarrollo laboral y personal de sus miembros”.
Aqui cabe aclarar que, durante las entrevistas, hubo una confusion en los sujetos entre los
conceptos de misiéon y vision; y ademds, en otros encuentros, nos manifestaron
implicitamente otros componentes de aquellas.

De la misma forma, sus objetivos institucionales tampoco estaban planteados explicitamente
ni de forma “medible” porque en sus palabras “las satisfacciones no son medibles” (Andrea
Cerutti). Por esto es que intentamos reconstruir los objetivos a partir de sus respuestas. Asi
descubrimos que un objetivo general del espacio tiene que ver con el desempefio de la
comunidad que se conforma alli dentro: “generar un espacio abierto y vivo de interaccion e
innovacion” y “lograr que haya sinergias o vinculos entre los coworkers”. Otro objetivo,
tiene que ver con su empresa propia, Inglobe, en relacion al espacio: “garantizar que Inglobe
pueda desarrollarse plenamente dentro de La Oficina - Coworking Cor”. De forma mas
especifica, buscan “dar a conocer su Coworking, lograr que se expanda el concepto hacia sus
publicos y conseguir que mdas personas trabajen en Coworking (haciendo referencia a la
forma de trabajo)”.

Como valores propios de la organizacion reconocen principalmente el respeto hacia la
comunidad, el clima de trabajo, el tiempo de otros, y hacia el medio ambiente. Otros valores,
igualmente importantes, son el compromiso, la confianza, la transparencia, la colaboracion, la
apertura y la disponibilidad. Si bien no estan explicitos ni listados en ningtn lugar, pudimos
observar que son compartidos por todos los miembros del espacio. Todos aquellos valores
son innegociables y en palabras de Ignacio, solo ingresan a la comunidad aquellos que los
comparten y los representan. Estos valores se comunican a través del ejemplo de los titulares
y mediante la decoracién del espacio. La misma comunidad cuida que ninguno de esos
valores se quiebre o se incumpla, y “hacen notar” cuando esto sucede o esta en el limite. Por

sobre todo, estos valores tienen que ver con la convivencia y con el sello claramente
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colaborativo que caracteriza a estos espacios y su comunidad, que buscan mantener la calidad
de ese ambiente laboral.

En relacion a sus rasgos fisicos, este Coworking estd ubicado en una zona residencial al norte
de la ciudad de Cordoba, en una casa que antes fue familiar, y hoy estd redisefiada para
cumplir con las necesidades del Coworking. Asi, segin el “mapa social del espacio” disefiado
por Ignacio, crearon los distintos escenarios que conforman el lugar: espacios de recreacion y
comunes, dos bafios ubicados en las dos “alas” del lugar, la cocina con su equipamiento, las
oficinas privadas en cuartos con escritorios y sillas para una cantidad determinada de gente y
el espacio de puestos de trabajo individuales, también en un cuarto con escritorios y sillas. La
decoracion de los espacios comunes y de la oficina abierta fue realizada por los mismos
titulares con un estilo muy descontracturado pero a la vez sobrio y moderno. Las paredes,
algunas blancas y otras de colores grises o azules claros, estan vestidas con obras de arte,
grandes fotografias como cuadros, y con frases como “Viernes” y “Dale a tu cuerpo alegria
Macarena” pegadas en vinilo. En la entrada, junto al porton de ingreso hay un gran “cubo
amarillo”, una obra de arte de Romina Castifieira, artista pléstica, curadora y coworker. En
sus palabras “una zona de contacto es un espacio intermedio, casi imperceptible, casi
invisible. En este espacio suceden las relaciones entre partes, los intercambios de energias, de
informacion y de materia; asi como lo hacen las personas en La Oficina”. Antes de ingresar al
espacio encontramos un amplio patio con mesas y sillas de exterior bajo la sombra de un gran
arbol, que usan para almorzar, reunirse o realizar eventos en dias soleados. Una vez dentro,
encontramos un espacio comun equipado con sillones, mesas y una barra con sillas altas
utilizado como espacio de recreacion, ocio y a veces comedor. Por su lado, la decoracion de
las oficinas privadas esta a cargo de los equipos que las utilizan, “cada uno hace lo que quiera
en su oficina, estéticamente, mientras no moleste a nadie” (Sofia Martin, Space Manager de

La Oficina - Coworking Cor).

2.2 La Cultura Corporativa
Como bien sabemos, la Cultura Corporativa representa aquello que la organizacion realmente
es y se encuentra estrechamente vinculada con las creencias, valores y pautas de conducta por
las que se rigen sus miembros.

A continuacion, un analisis comparativo de la cultura en los tres casos testigo.

2.2.1.  Capital Coworking
Una de las principales caracteristicas de Capital Coworking, en referencia a su cultura, es la

creencia general de que el Coworking es de todos. El espacio, como ya sabemos, es
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compartido por una variedad de profesionales, donde cada uno hace uso del espacio a su
gusto y de acuerdo a sus necesidades; siempre respetando a los demads, pero con la libertad de
disponer de ¢l como si fuera propio.

Tras las horas de observacion y de interaccion realizadas en el espacio, notamos que hay
ciertas pautas de comportamiento que son generales a toda la comunidad que alli se formo,
que son, principalmente, conductas colaborativas hacia el otro. En este sentido, Agustin
(titular) nos explica que se intenta fomentar la colaboracion y cooperacion profesional entre
los coworkers y con el staff, “si viene gente con proyectos tratamos de escucharlos para dar
feedback”, a la vez que buscan despertar una generosidad en cuanto a la informacién, “no
quedarse con la informacioén, sino compartirla. Eso es algo que intentamos fomentar”
(Agustin Ruiz Nattero, dueiio de Capital Coworking).

Si bien no existen normas explicitamente planteadas, su duefio y titular busca fomentar estos
tipos de conducta para generar un ambiente de trabajo ameno y reconfortante. “No tenemos
un reglamento escrito de normas, sino que la misma comunidad lo termina regulando.”
(Agustin Ruiz Nattero). Sin embargo, en una de las paredes del espacio puede leerse un
afiche que contiene algunas “reglas de convivencia” sugeridas para mantener el orden y que
van acorde a uno de los valores fundamentales de Capital Coworking: la sustentabilidad.
Estas normas son: apagar las luces en los espacios que no estan siendo utilizados, utilizar el
aire acondicionado cuando sea necesario, cerrar puertas al entrar y salir, reducir el consumo
de papel, reciclar y cuidar el consumo del agua. Otras de las conductas que son esperadas
tienen que ver con la limpieza, el silencio y el respeto en el uso de los espacios. Como vemos,
estas normas tienen un caracter mas informal que un cédigo de conductas, y son planteadas
como ‘“sugerencias” para mantener el clima laboral, porque seglin sus testimonios, no existe
(o por el momento no fue necesario) ninguna represalia por incumplimiento mas que un
simple recordatorio. “Todo se va manejando y es una comunidad. O sea, trabajamos ese
concepto. No hay algo establecido. Nunca se perdi6 el respeto” (César Giraudo)

Otra de las caracteristicas de la cultura de una organizacién tiene que ver con los ritos que se
van consolidando en la rutina de la comunidad a lo largo del tiempo. En este Coworking en
particular se organizan asados y almuerzos (ocasionalmente los dias jueves o viernes),
coordinados por los mismos coworkers y muchas veces sin razones especiales; “After Office”
(reuniones no laborales después de finalizado el horario de trabajo) cada tercer jueves del
mes, convocado y organizado enteramente por el staff y por sugerencia de los coworkers; las
fiestas de fin de afio, en la que segun los testimonios “para Navidad viene Papd Noel y se
hace un regalo para todos”; los cumpleanos se festejan con torta o asado, seglin elijan los

coworkers; todos los dias para el almuerzo, los Space Manager envian por mail a los
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coworkers los distintos mends que se consiguen por la zona y hacen el pedido por ellos y
luego intentan almorzar todos juntos en el comedor. En palabras de su titular “ese espacio es
para que puedan vincularse”, pero aclara que esas ideas y actividades surgieron de la misma
comunidad de coworkers y no fue algo impuesto por el Coworking.

Todas estas actividades y conductas que se generan en el espacio demuestran ciertas
caracteristicas de la comunidad que se forma alli dentro, que Nicolds Seleme, coworker del
lugar, describe como “algo buenisimo, una locura. Es algo impagable”. El resto de los
entrevistados coinciden con Nicolds en que esta comunidad de profesionales que se ha
formado en el Coworking, es una cuasi amistad, donde todos estdn dispuestos a ayudar al
otro, donde reina el compafierismo y el respeto, y a diferencia de otros tipos de organizacion,
hay una relacién muy informal entre el duefio y los miembros del staff, con el resto de los
coworkers. Esto es asi, porque consideran que todos son iguales. Hecho que pudimos
comprobar en nuestra experiencia, ya que tanto el titular como el staff trabajan diariamente
en los espacios de Coworking, junto a todos los coworkers.

Para ahondar sobre esta particular comunidad, indagamos sobre si tenian algiin sociolecto o
expresiones propias. Asi descubrimos que los mismos trabajadores dividieron
imaginariamente el espacio en dos “entre los coworkers hay como un “chiste”, que dividieron
el espacio en dos “pabellones”, y se pelean por Whatsapp por la musica; es como algo
cultural acd, de buena onda” (Sofia Viviers). Aparte de esto, observamos que utilizan una
“jerga” tipica del rubro de Coworking; por ejemplo, hacen referencia a los profesionales
como coworkers, y a los encargados del espacio y recepcionistas, como Space Managers o
Hosts.

Si bien no cuentan con areas institucionalmente definidas, existen roles especificos como los
anteriormente mencionados, uno a la mafiana y otro a la tarde. Son los encargados del lugar,
quienes reciben a la gente en la puerta, contestan los mails, mandan presupuestos, reciben
correspondencia, se aseguran de que haya café, etc. También hay un “jefe” que es el duefio
del espacio, pero que ¢l mismo se define como un coworker mas, cuyo emprendimiento es el
mismo Coworking. Y por ultimo, los coworkers.

Si bien existe cierta jerarquia en las funciones, todos coinciden en que, a la larga, el
Coworking es de todos. “Tratamos de ser lo mas transparentes posibles. Yo me pongo en el
papel de coworker. Pero no hay diferencias, y si las hay intentamos atenuarlas para no
promover ese tipo de tension” (Agustin Ruiz Nattero).

La relacion entre el titular y el staff también es bastante informal y si se quiere, laxa, en
términos de que carece de tension o rigidez en el trato. Llevan a cabo reuniones mensuales

para discutir sobre cuestiones estratégicas y de objetivos, y en el dia a dia se mantienen en
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contacto constantemente a través de su grupo privado de Whatsapp o personalmente para
estar informados de los distintos sucesos del dia. En palabras de Agustin Ruiz Nattero “no
hay ninguna restriccion y esto es la parte de la estrategia. Les delego mucho a los chicos”.
Asi vemos que su liderazgo esta orientado a las personas o a las relaciones y tiene un estilo
participativo, empoderador, colaborativo y creativo. “El (Agustin) nos dice siempre que
nosotros (el staff) aportemos” (Sofia Viviers).

Por otro lado, la relacion del staff y el titular con los coworkers también se da de forma
natural y continua, ya sea que se traten temas relacionados al funcionamiento del Coworking

y la administracion, o conversaciones de tipo profesional y personal.

2.2.2.  Co-Innova
Culturalmente, Co Innova se define por una creencia compartida por sus miembros: que todos
forman una gran comunidad. Esta comunidad se caracteriza por ser “alegre y con mucha
calidad humana” (Eli, Space Manager de Co-Innova). Los coworkers tienen una relaciéon muy
distendida y de amistad entre ellos, al punto de que se meten en las oficinas de otros, se
comunican por los internos y se ayudan si alguno tiene algiin problema. Julieta Sandrone,
titular del espacio, nos contaba que tanto ella como su socia y el resto del equipo de staff,
conocen a cada uno de los coworkers por nombre y apellido, saben a qué se dedican, cuales
son sus problemas o preocupaciones, etc. Todo eso refleja el tipo de comunidad y conductas
que se intenta transmitir: que sea un ambiente relajado y divertido, manteniendo un perfil
profesional y respetuoso. Es por eso que crearon los llamados “10 mandamientos” a forma de
reglas de convivencia y orden. Los mismos no existieron desde el comienzo de la actividad
del Coworking sino que fueron surgiendo con el paso del tiempo y a medida que el espacio se
iba llenando. Este “manual” fue enviado a todos los coworkers via mail y estd disefiado y
escrito de manera informal (contiene una gran variedad de colores y emoticones). Los 10
mandamientos son los siguientes:

1. Utilizar la sala de call ubicada en el piso 7 o comedores para realizar llamadas o
videoconferencias por tiempo prolongado.

2. Estan habilitados los espacios comunes (coffee, living y comedor) para llamador
cortos- cuidando el volumen, tono y lenguaje que utilizamos y respetando a los demas
coworkers.

3. Las salas de reuniones estan siempre disponibles con reserva previa. NO usar el
espacio de living para reuniones prolongadas ya que hay coworkers en ese sector
trabajando.

4. Esté super prohibido ingresar a oficinas que no son propias
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5. jPELIGRO! No ingresar a sala de maquinas. Por temas de climatizacion dirigirse al
staff, quien accedera a regular el sistema de aire.

6. Si falta café... javisen! Es un crimen trabajar sin café.

7. Utilizar los comedores equipados con tutti para el almuerzo. Ademas, asi evitamos
olores desagradables, mantenemos la profesionalidad y cuidamos el espacio.

8. Usar lockers para guardar pertenencias, carteras, sacos, etc.

9. Usar los espacios de coffee, comedores y living para recibir visitas/clientes o para
ocio. NO utilizar los puestos de coworking para estos fines... no comprometan al
staff.

10. jSonriamos, seamos amables y saludemos siempre!

Si bien éstos deben ser respetados, lo unico que consideran como prohibido es el hecho de
hablar mal de los otros Coworking.

En lo referido a las actividades ritualizadas, al igual que en los otros casos analizados, en Co-
Innova también se festejan los cumpleafios todos los meses se realizan fiestas de fin de afio, y
el ultimo tiempo se implementd el famoso “after office”. A la hora del almuerzo se les envia
un ment disponible a todos los coworkers, para que elijan a gusto y pueda ser encargado por
las Space Managers. Tamara Halac, duefia del espacio, nos comenta que en ese sentido “son
todos muy malcriados [...] el pedido lo recibe la Space Manager y se los lleva al comedor
como si estuvieran en casa”. Estas actividades y conductas son fomentadas por las titulares
con el fin de crear esta atmodsfera de confianza, colaboracion y hacer crecer el contacto entre
los coworkers. En palabras de las titulares “todos los meses tratamos de hacer alguna
actividad que nos unan a todos. Para generar ese aspecto de lo social. Los chicos, vos ves que
toman confianza. A la hora del almuerzo se empiezan a conocer, se contratan entre ellos, se
conocen, hacen negocios juntos. Tenemos varios casos de gente que hacen negocios juntos
después de haberse conocido. Y esa es la idea del Coworking. Generar conexiones entre los
coworkers.”

Una de las particularidades de Co-Innova es que cuentan con dos pisos al que se refieren
como “el 77y “el 15”. El primero es bastante nuevo, por lo tanto todavia no estd lleno y los
espacios que estan ocupados pertenecen a empresas grandes que utilizan las oficinas
privadas. Esto hace que la relacion entre los coworkers y la comunidad todavia no esté tan
consolidada como lo estd en el piso 15. Para fomentar esto se implementé un sistema de
rotacion de las Space Manager, de forma que todas conozcan a todos los miembros.

En cuanto a la relacién que existe entre los coworkers se podria decir que es la propia de este
tipo de espacios: una relacion de cuasi amistad, donde todos estan dispuestos a ayudar al que

lo necesite. Uno de los coworkers de Co-Innova nos comentaba que, si bien hay mucha
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heterogeneidad en cuanto a rubros, y estan los que se sientan, se ponen los auriculares y no
hablan con nadie, en general existe una buena relacion con todos. “Se genera un clima
distinto que en una oficina propia” (Agustin Moreno, coworker). Se pueden apreciar muchos
ejemplos de empresas que se han formado dentro del espacio, que comenzaron siendo
coworkers independientes, pero que con el tiempo fueron cruzando caminos y realizando
proyectos en conjunto. “Todos aca dentro hacen negocios, al margen de que no tengan que
vender algo particular. Algin negocio tienen y siempre algiin negocio se puede cruzar.”
(Agustin Moreno).

Organizativamente, este Coworking no presenta areas formalmente definidas, pero se pueden
identificar distintos roles. Por un lado, identificamos a las duefias del lugar o como se llaman
ellas “gerentes”, quienes manejan todo lo referido con lo gerencial: ;Como se comunica?,
(como se vende? ;ja quién se vende? También se encuentran las encargadas de ambos pisos,
llamadas Space Managers, que realizan todo tipo de tareas, desde recepcion, hasta recibir
clientes, armar salas y asegurarse de que foto funcione correctamente. Toda la parte contable
estd a cargo de un estudio tercerizado. Ademas cuentan con tres proveedores diferentes: uno
de ellos maneja todos los sistemas informaticos, otro provee al Coworking las viandas para el
almuerzo y el tercero es el encargado de abastecer al lugar de los productos de limpieza. Una
caracteristica particular de estos proveedores es que todos son emprendedores; “siempre
tratamos de que nuestros proveedores también sean emprendedores. Esto también fomenta la
cultura de los Coworkings” (Julieta Sandrone, duena de Co-Innova).

Tanto las duefias como las encargadas del espacio, mantienen una relacion descontracturada e
informal con los coworkers. “Nosotras tratamos de relacionarnos igual que el resto. Nosotras
también somos emprendedoras. Este es nuestro emprendimiento.” (Tamara Halac). Resaltan
que existe una relacion de ida y vuelta con los coworkers y que estan constantemente

pendientes de ellos.

2.2.3.  La Oficina - Coworking Cor
Toda organizacion posee en su interior una cultura que la caracteriza y que se compone de
distintos elementos y factores. En el caso de La Oficina - Coworking Cor, logramos a través
de las entrevistas y de observacion, descubrir ciertas caracteristicas de su cultura.
A modo de creencias, sus miembros coinciden en ciertas verdades: “el espacio es de todos”
(que fue manifestado tanto por los titulares como por el staff - “somos todos co-duenios de La
Oficina”- y es evidenciado en sus conductas); “el Coworking significa abrir las puertas de tu

99, ¢

organizacion o emprendimiento propio”; “el Coworking representa un cambio cultural”.
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Por otro lado, durante nuestra experiencia en esta organizacion, pudimos evidenciar ciertas
pautas de conducta que, si bien no estan formalmente establecidas, son compartidas por todos
y fomentadas desde sus titulares. Principalmente, buscan que todos los coworkers se sientan
duetios del espacio y sientan la libertad de disponer de é1 como propio; siempre y cuando no
se moleste al resto de la comunidad. Por otro lado, también buscan incentivar el “espiritu de
coworkers”, que participen mas en la comunidad y en el espacio, que “dejen su marca”. Es en
este sentido y en referencia a esa libertad que buscan fomentar, que dicen no prohibir o
desalentar ningun tipo de conducta dentro de los limites de la convivencia con otros.

Esta comunidad que se conform6 dentro de la organizacion, parece ser, hasta el momento,
auto regulable. Si bien existen ciertas normas de convivencia relacionadas al orden del
espacio, como el lavado de los utensilios de cocina, y al cuidado del medio ambiente, como la
separacion de basura; estas no son normas formalizadas ni rigidas, “se “sugiere” tratando de
que se haga” (Sofia Martin). Pudimos observar también, que la ley primera es no molestar al
otro, y que a partir de eso, el actuar de los miembros puede ser tan libre como ellos quieran.
De la misma forma, tampoco existen comportamientos prohibidos reglamentariamente ni
restricciones; “Hasta ahora no se prohibié nada porque no tuvimos nada que prohibir. Se
sobre entienden algunas cosas me parece, y la gente hasta ahora se respeta sola” (Sofia
Martin).

A lo largo del tiempo, se fueron ritualizando ciertas actividades de la organizacion que hoy
son parte de su rutina. Entre estas encontramos: los “After Office” (reuniones no laborales
después de finalizado el horario de trabajo) que “por reglamento tenemos que hacer dos after
al mes” (Ignacio Martin); los cumpleafios de todos los miembros, que se festejan con tortas;
las fiestas de fin de afio, a las que asisten todos los miembros; bienvenidas y despedidas de
coworkers; los “viernes de colesterol”, organizados por un equipo de coworkers; en los
almuerzos de todos los dias, se intenta que coman todos en el mismo momento para compartir
ese horario; entre otros. Estas actividades, si bien no estdn reglamentadas, tienen cierta
periodicidad y significancia, que las convierten en ritos. Al igual que las otras organizaciones
analizadas, en ésta, usan expresiones que son propias al rubro del Coworking como:
coworkers, Hosts, Space Managers, etc.

La comunidad de La Oficina - Coworking Cor es, segun sus miembros, multidisciplinaria y
variada, abierta, “buena onda”, relajada, colaborativa. “Es muy similar a un grupo de
compaiieros de trabajo” (Andrea Cerutti); tienen un clima de trabajo ameno, en el cual las
relaciones entre ellos son amigables y profesionales, sin dejar de lado la informalidad en el

trato que los caracteriza. “Se genera el vinculo como si fuéramos amigos; (...) nos
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preocupamos porque en la vida particular de cada uno le vaya lo mejor que pueda, y si,
estamos pendiente” (Sofia Martin).

Su estructura organizativa tiene la peculiaridad de que se fusiona con la estructura de la
empresa particular de los duefios, llamada Inglobe. Entonces, Ignacio y Andrea, los titulares
de ambas organizaciones, cumplen el rol de Hosts en el espacio de Coworking, son los
“anfitriones” del espacio, que tienen un rol mas social y deben conocer todos los proyectos
del espacio y vincular a las personas. Por otro lado, Sofia, disefiadora de Inglobe, es Space
Manager durante la tarde, y se encarga de la gestion y gerencia del espacio, asi como también
de la comunicacion interna y externa junto a Andrea. Los mismos titulares trabajan dentro del
Coworking en espacios individuales, y estan involucrados en el dia a dia de la organizacion,
viviéndola también como coworkers; y manifiestan que la relacion entre ellos y el resto de la
comunidad es de “igual a igual”, “se genera una relacion de amistad; no hay nadie arriba de
nadie; compartimos mas o menos las edades y los rubros y estamos todos en la misma, asi
que no hay jerarquias” (Sofia Martin). Esto marca un estilo de direccion bastante peculiar,
que si bien ellos toman las decisiones estratégicas y “marcan la cabeza”, tienen un liderazgo
democratico y a veces laissez faire, por esa libertad en el accionar que le otorgan a los
coworkers.

Entre esas decisiones estratégicas, esta principalmente, la seleccion de los candidatos a ser
parte del espacio como coworkers. Tanto Ignacio como Andrea, dicen hacer un control firme
sobre las personas que quieren entrar, de sus antecedentes y de su actividad, para estar
seguros de que quien entra a su comunidad va a seguir los mismos valores y convicciones que
ellos. Si bien nos cuentan que la mayoria de los coworkers actuales o potenciales que se
acercan al espacio, vienen por recomendacion de alguien conocido por sus miembros, cuidan

a la calidad de los miembros para conservar el clima que se genero.

2.3 Primeras aproximaciones a la Personalidad del Coworking como modelo de
organizacion.

A partir del andlisis de la Filosofia y Cultura Corporativa de los casos testigo haremos, a
continuacion, una puesta en comun de las principales caracteristicas que aportan ideas sobre
la personalidad del modelo de Coworking.
En primer lugar, a través de la mision, vision, valores y objetivos institucionales de aquellas
organizaciones, pudimos observar que si bien en ningin caso estaban planteados
formalmente, coincidieron en distintos puntos. Esto nos hace pensar en que los componentes
de la Filosofia de un Coworking toman un caracter informal y muy cercano a sus duefios o

titulares. Esta informalidad a la que hacemos referencia no significa que no estén planteados
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explicitamente, sino que no se encuentran formulados por escrito, estan latentes en la realidad
institucional de los espacios. Asi, la misién de cada una de estas organizaciones en particular,
nos brinda indicios de la razon de ser propia del modelo de Coworking. Se puede decir que la
misma consiste en ser el mejor espacio y forma de trabajo, para potenciar el desarrollo
profesional de sus miembros y de la comunidad a través del vinculo con otros profesionales.
En esta misma linea, encontramos que la vision de cada uno de los casos testigo se
diferencian un poco mas entre ellas. Sin embargo, logramos reconstruir una definiciéon que se
acerca a la del modelo: transformar la cultura del trabajo en una cultura colaborativa y
brindar una solucion integral a sus miembros.

Los objetivos institucionales, si bien tienen sus particularidades y diferencias, sobre todo en
torno a aquellos de cardcter comercial, también coinciden en algunos puntos. Observamos
entonces, que un objetivo primordial para el Coworking tiene que ver con la gestion de la
comunidad de coworkers que se desarrolla en su interior: lograr que se generen mas vinculos
y colaboraciones entre los profesionales, que fortalezcan sus propios emprendimientos y crear
un clima propicio para el surgimiento de esos vinculos.

En cuanto a los valores, al igual que los anteriores, no estin planteados formalmente en
ningun lado pero si estan explicitos y son muy importantes para la organizacion ya que tienen
que ver con la convivencia en el espacio y con la forma en que se hacen las cosas alli. Asi
vemos que no solo son valores centrales, sino también ideales de la cultura del Coworking y
representan los “deber ser” de cada organizacion. Si bien hay algunas diferencias,
observamos que muchos de ellos coinciden y nos dan una idea de los valores que se fomentan
y son innegociables en este tipo de organizaciones. Entre ellos encontramos,
primordialmente, el respeto, que si bien podemos decir que es comun en toda comunidad u
organizacion, aqui adquiere una impronta particular. Esto se debe a que en un mismo espacio
conviven distintas organizaciones con sus miembros, los cuales comienzan siendo extrafios
hasta que el tiempo los termina acercando. Tiene que ver también con otros valores como la
colaboracion y el compafierismo, algo caracteristico de estos espacios y sus comunidades,
pero que no seria posible implementar si no existiera un respeto hacia el tiempo y el espacio
del otro. Otros valores mdas relacionados a la forma en que se hacen negocios son la
transparencia, la apertura, la confianza y la lealtad comercial, que también estan conectados
con la colaboracion entre los coworkers y que permiten que la misma se desarrolle sin miedo
o desconfianza en el otro. Por tltimo, a través de valores como la sustentabilidad y el respeto
al medio ambiente intentan concientizar sobre cuestiones ecoldgicas, fomentando acciones

como la separacion de residuos y reutilizacion de materiales.
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Al conocer fisicamente estas organizaciones descubrimos que aquellos aspectos que las
definen estan plasmados metaforicamente en la arquitectura y el disefio de su espacio. Asi,
parece obligatorio en un espacio de Coworking, contar con ciertos “escenarios” destinados a
cumplir sus objetivos y potenciar su comunidad: espacios con puestos de trabajo individuales,
equipados con escritorio, iluminacion y silla adecuados; espacios de oficinas privadas, que si
bien hay lugares que no cuentan con ellos, son bastante comunes; espacios de uso comun, de
recreacion y relajacion, que usualmente son el comedor y cocina, espacios verdes y/o lugares
de reunion descontracturados y no privados, entre otros; salas de reunion privadas, un
servicio que es muy utilizado por los miembros y muchas veces se alquila a terceros. A su
vez, la decoracion de esos espacios toma en cada organizacién un matiz especifico pero con
un estilo parecido: moderno, profesional, descontracturado e informal. Si bien los colores que
utilizan varian segin la organizacién, observamos que predominan las paredes blancas
intercaladas con paredes de colores o con frases motivadoras en vinilo; y los muebles y otros
accesorios, aparte de ser comodos, son modernos y atractivos.

Al analizar la Cultura Corporativa de los espacios descubrimos que el aspecto que tienen en
comun y que caracteriza al modelo es la comunidad que se conforma alli dentro, a la cual nos
hemos referido anteriormente. Esta adopta ciertos rasgos culturales que pueden ser comunes a
toda comunidad y otros que son particulares al clima que se genera en cada uno de estos
espacios.

Una de las creencias compartidas es precisamente eso, que los miembros del Coworking
conforman y son una comunidad de profesionales con caracteristicas propias: colaborativa,
respetuosa, informal, multidisciplinaria, con relaciones distendidas y muchas veces de
amistad entre todos y sin jerarquias marcadas. Culturalmente, esa comunidad tiene ritos y
jergas que son propias al modelo de organizacion del Coworking, como los “After Office” y
otras actividades sociales destinadas a unir y vincular mas a la comunidad. Otra verdad que
comparten entre todos es que el espacio, el Coworking, es de todos; buscan que los coworkers
verdaderamente sientan al espacio como su oficina y puedan apropiarse de ella. Esto también
se ve plasmado en las conductas que fomentan, como la colaboracion y cooperacion entre los
profesionales, hacia la comunidad y hacia el espacio.

Sumado a esto pudimos comprobar que si bien existen normas explicitas (en su mayoria no
formalizadas), todas tienen un caracter informal y estdn orientadas a mantener y propiciar el
clima y la convivencia en la comunidad. La regla mas importante en los tres espacios
estudiados, es “no molestar a otros”, intimamente relacionada con el respeto al que nos
referimos antes. También hay normas sobre la limpieza y el orden los espacios comunes,

sobre la separacion de basura o uso sustentable de los recursos, etc. Como dijimos, estas
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normas no estan formalizadas en ninglin cddigo de conducta pero si se comunican a través de
carteleria y por mail; y al ser laxas no tienen ningun tipo de represalia (por lo menos no
manifiestan tener) en caso de que no sean cumplidas. Estas normas y pautas de conducta
estan arraigadas a la cultura de cada organizacion.

En referencia a los factores de direccion, pudimos observar que existen roles institucionales
especificos del Coworking como modelo de organizacidon que son: los titulares o duefios de la
organizacion (toman las decisiones estratégicas, y simultdneamente pueden cumplir con otro
rol), los Hosts (con un rol més social y vincular) y los Space Managers (que tienen tareas
administrativas, de recepcion y de gerencia del espacio). El liderazgo que llevan adelante

tiende a ser de tipo democratico y orientado al bienestar de las personas o relaciones.

3. Identidad Ideal

A lo largo de las entrevistas realizadas hemos recopilado cierta informacién que da cuenta de
la Identidad Ideal deseada en cada uno de los casos. La misma no fue necesariamente
expresada de manera explicita por los entrevistados, sino que también fue inferida de las
expresiones de deseo, suefos y utopias. Para esto indagamos sobre como quiere ser vista cada
organizacion, sobre como seria para ellos un Coworking ideal y también sobre los atributos
que caracterizan a su organizacion, mediante la personificacion de la misma. Asi pudimos
construir esa Identidad que desean tener y quieren contagiar a su publico.

A continuacion haremos una descripcion detallada de cada uno de los casos estudiados.

3.1.  Capital Coworking

Luego de las entrevistas realizadas a los miembros de esta organizacion, pudimos sustraer
ciertas ideas o indicios respecto a como desean que sea vista la misma y cémo se imaginan
que serd (o como quieren que sea) en un futuro. Una de las cuestiones que indagamos fue
coémo describirian a la organizacion si la misma fuera una persona. Esto nos permitio ver qué
adjetivos o rasgos le adjudican y con qué importancia. Ante esta pregunta, Agustin Ruiz
Nattero (titular) la compara con alguien “profesional, responsable, proactivo, con buenas
habilidades de comunicacion, que le interesa su contexto, su entorno y que siempre tiene la
intencion de progresar y de crecer”. Sofia Viviers (Space Manager), por su lado, describio a
la organizacién como alguien “abierto, alegre, ubicado”.

En cuanto a sus imagenes del futuro, desean que el espacio sea un lugar donde sus actuales y
futuros miembros puedan trabajar y ademds encuentren soluciones integrales para promover

su emprendimiento, todo dentro de su Coworking. Agustin Ruiz Nattero se imagina un lugar
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en el cual, aquellas personas que sufren el aislamiento o no quieren trabajar mas en su casa,
puedan satisfacer todas sus necesidades. Un espacio mas integral que, aparte de los servicios
basicos de internet, luz, agua, y un puesto de trabajo, ofrezca la posibilidad de obtener
asesoria en proyectos y negocios, financiamiento y acompaiamiento en planes del gobierno.
También aspiran a un espacio con mas movimiento, mas eventos y actividades que permitan
consolidar cada vez mas su comunidad y hacer mas conocido al espacio. En relacion a esto,
buscan fortalecer, tanto su comunicacion externa, utilizando el blog y la pagina web para
difundir el espacio y la comunidad de coworkers con el fin de atraer a mas gente; como la
comunicacion interna para informar mejor sobre novedades dentro de la comunidad. Para
esto también plantean profundizar y formalizar las estrategias y objetivos de comunicacion.

Sobre el espacio fisico, surgieron deseos de hacerlo mas vivo y motivador, cambiando la
decoracion de las paredes, y mas util, remodelando la sala de reuniones y creando nuevos

espacios.

3.2.  Co-Innova

Este Coworking nace del deseo de sus dos duefias de posicionar en Cordoba una nueva forma
de organizacion muy difundida en grandes ciudades del mundo, de las cuales recibieron la
inspiracion para comenzar con su emprendimiento.

Al igual que en los espacios anteriores, en Co-Innova indagamos sobre los adjetivos que
tendria la organizacion si fuera una persona: linda, agradable, con “buen porte”, sofisticada,
global, con proyeccién internacional, alguien que marca el camino y que no es mediocre, un
gran empresario y profesional. Esto se relaciona directamente con la forma en que desean
proyectarse hacia sus publicos: ser reconocidos dentro del mercado por contar con un servicio
confiable y bueno, donde la gente aprecie el hecho de trabajar en un lugar lindo y de perfil
profesional.

Al ser un concepto novedoso y con una trayectoria corta en nuestro pais y en el mundo (desde
2009), el ideal de este tipo de organizacién va mutando y cambiando con el paso del tiempo,
adaptandose al mercado; y esto no escapa a Co-Innova. Pero a pesar de ser muy relativo,
ambas duefias coinciden en que un Coworking ideal es aquel en el cual “los coworkers
empiezan a cruzar sus caminos profesionales y empiezan a trabajar en conjunto para generar
mas, generar otros negocios o proyectos”. Una de las coworkers entrevistadas opind al
respecto y afirmé que para ser un lugar ideal haria falta una habitacion de juegos que le

permita al coworker distenderse por unos minutos del trabajo.
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Por el momento, una de las cuestiones que desean tratar a corto plazo, tiene que ver con unir
a la comunidad de coworkers de ambos pisos, lograr que se relacionen aun més y de esta

forma fomentar el emprendedorismo.

3.3.  La Oficina-Coworking Cor

Durante las entrevistas a los miembros de la organizacion les pedimos que hagan una
analogia entre La Oficina - Coworking Cor y una persona para descubrir qué adjetivos le
adjudican. Sofia Martin (Space Manager), dijo que seria algo como un relacionista publico,
que esté pendiente de la gente, que pueda vincularlos y crear un ambiente agradable. Por su
lado, Andrea Cerutti (titular), compar6 a su organizacion con la famosa Google por ser “una
empresa donde se trabaja de verdad, buscan innovacion, es transparente y a nivel tecnologico
es abierto”. En relacion a esto, es que quieren ser vistos como “una oficina que tiene mucha
mas vida que una oficina propia”, con un valor social mucho mayor, con interacciones y
gente que pueden potenciar la vida profesional de los miembros.

En sus imagenes del futuro, plantean que idealmente un Coworking seria un espacio que
represente el espiritu social, colaborativo y conectado que los caracteriza, no solo ofreciendo
un espacio de trabajo sino también impactando positivamente en la sociedad. Un espacio que
brinde soluciones y posibilidades a sus miembros en todo su recorrido profesional y de su
emprendimiento. Ediliciamente, un Coworking también tiene que ser estético, comodo y con
un disefo que refleje sus valores y atributos, y sobre todo que estimule el trabajo diario de sus

miembros.

3.4.  Primeras aproximaciones a la Identidad Ideal del Coworking como modelo de

organizacion.

A partir de aquellas idealizaciones y expresiones de deseo de los miembros de las

organizaciones estudiadas, es que pudimos esbozar una identidad ideal del Coworking como

modelo de organizacion.

En este sentido, si un Coworking fuera una persona, seria alguien profesional, innovador,

abierto, carismdtico, que busca relacionar y vincular a otras personas entre si. Esto nos

permite ver cudles son los rasgos que tienen, o deberian tener los espacios de este tipo.

Por otro lado, las imdgenes del futuro expresadas por los entrevistados nos permitieron

esbozar ciertas caracteristicas que tendria un Coworking ideal: deberia ser un espacio abierto,

innovador y colaborativo, con un impacto social positivo, que ofrezca soluciones integrales

para sus miembros y que construya una comunidad viva y rica en su interior, en la que se

conecten distintas personas con el fin de potenciar sus emprendimientos, crear mas y mejores
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proyectos y beneficiarse de la sinergia propia de estos espacios. Esto siempre de la mano con
un disefio y decoracion del espacio que debe demostrar originalidad, apertura, colaboracion,
profesionalidad; y que debe ser el mejor lugar para trabajar en cuanto a servicios,

comodidades, confort y espacios comunes.

4. Publicos
En esta parte del andlisis nos dedicaremos a describir aquellos publicos con los cuales se
relaciona el Coworking como modelo de organizacion. Esta descripcion partird de la
construccion de un mapeo de actores, el cual dard cuenta de las caracteristicas, roles,
funciones y actividades que tiene cada uno de los publicos, asi como también las relaciones
sociales predominantes y niveles de poder.
Seguido a esto, entraremos en detalle respecto al perfil del coworker, que es especifico de

este tipo de organizaciones y merece ser analizado con mayor profundidad.

4.1.  Mapeo de Actores
Resulta necesario aclarar que para la realizacion del mapeo de actores hicimos una
diferenciacion en cuanto a publicos internos y publicos externos. Los primeros son aquellos
que realizan alguna actividad dentro de los espacios de Coworking, ya sean duefios,
miembros de staff, encargados de limpieza o coworkers que alquilan el espacio de trabajo.
Los publicos externos son todos aquellos que mantienen relacion con el Coworking pero que

no desempefian ninguna actividad en su interior.

Relaciones | Nivel
Funciones, roles
Actores | Clasificacion Caracteristicas o predominan | de
y actividades
tes Poder

Duetios | Publico Este publico lo -Su funcion A favor Alto
Interno conforman tanto principal es
hombres como mujeres | coordinar y
mayores de edad (entre | supervisar todas
30 y 40 afios). Poseen las actividades
una formacion que se llevan a
educativa de grado, en | cabo dentro del
diferentes rubros. espacio.

Puede decirse que -Son ellos los
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tienen una posicion
econdémica entre media
y alta.

Son los fundadores del
espacio y por lo tanto
con sus conductas y
formas de hacer
establecen los
lineamientos generales
que seguird la entidad.
Tienen un alto
conocimiento sobre la
institucion, su historia,

sus valores y mision.

que toman las
decisiones
estratégicas y
presupuestarias
de la
organizacion.
-Supervisan las
actividades a
desarrollar en el
espacio y guian
el trabajo de los
miembros de
staff.

-Tienen la
funcion social de
vincular y hacer
interaccionar a
los coworkers,
con el fin de
enriquecer la
comunidad.
-Gestionan el
contacto con

otros Coworking

y demas
publicos
externos.
Staff Publico Son tanto hombres -Son los A favor Medio
Interno como mujeres, que en | encargados de

su mayoria poseen un
titulo de grado.

Son mayores de edad
(entre 23 y 35 afios) y

en general son de nivel

atender el
espacio.
-Llevan a cabo
las tareas

administrativas,
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socioeconomico medio.
Suelen ser llamados los
Hosts, Office Manager
o Space Manager.
Adhieren a las politicas
e ideales de la
organizacion.

Se caracterizan por ser
proactivos y por tener
un muy buen manejo

de las relaciones.

mantener el
orden general
del espacio,
encargarse de la
recepcion.

-En algunos
casos manejan
las redes
sociales y las
consultas por
correo
electronico y
teléfono.

-Entre sus tareas
administrativas
se encuentran:
enviar
presupuestos a
clientes, facturar
y cobrar los
cargos
mensuales a los
coworkers,
realizar
inventarios de
insumos del
espacio 'y
reponer en caso
de faltar.
-Reciben las
visitas o clientes
que se acercan al

espacio.

Person

Publico

Pueden ser tanto

-Encargados de

Indiferente

Bajo
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al de Interno hombres como mujeres, | mantener la
manten no necesariamente limpieza de todo
imiento mayores de edad. Se el espacio.
(limpie desconoce el nivel
7a) educativo y economico
que tienen.
Es un servicio
tercerizado.
Cowor | Publico Este publico serd descrito en profundidad | A favor Medio
kers Interno en el proximo punto.
Clientes | Publico Tienen el mismo perfil | Configuran el Indiferente | Medio
Potencia| Externo que los coworkers, pero | publico meta de
les todavia no pertenecen a | la organizacion.
la organizacion.
Provee | Publico Pueden ser tanto Son los Indiferente | Bajo
dores Externo hombres como mujeres, | encargados de
no necesariamente proveer los
mayores de edad. Se insumos y
desconoce el nivel herramientas
educativo y econdmico | necesarios para
que tienen. los espacios de
Coworking.
Estos pueden
ser: productos de
limpieza,
viandas para el
almuerzo,
servicios de
internet y
telefonia, entre
otros.
Organi | Publico Estan conformadas por | Su funciéonesla | A favor Medio
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zacione | Externo los diferentes espacios | de difundir y
s de de Coworking y sus acercar la
Cowor respectivos duefos, que | modalidad de
king se retinen local, trabajo
nacional o globalmente, | Coworking a la
para plantear y discutir | comunidad de
problematicas sobre el | emprendedores,
rubro de Coworking. auténomos y
Particularmente en empresas.
Cordoba, la Hacer de nexo y
organizacion que nuclea | punto de
a los diferentes espacios | encuentro entre
de Coworking los diferentes
existentes es llamada espacios de
ECO Cultura Coworking.
Corporativa.
Organi | Publico Pueden estar -Buscan A favor Medio
zacione | Externo conformadas por promover el
s de entidades publicas, emprendedorism
empren organizaciones 0.
dedoris privadas y del tercer -Se retinen con
mo sector, de nivel local, el objetivo de
nacional y/o global. generar sinergia
En la Ciudad de entre las
Cordoba existe un instituciones
organismo destinado a | miembros.
fomentar el trabajo
emprendedor llamado
Ecosistema
emprendedor
Gobier | Publico Entidades -Establecer el A favor Medio
no Externo gubernamentales orden publico, y
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municipales,
provinciales y
nacionales. Son todas
las dependencias y/o
departamentos,
organos, oficinas,
ministerios, etc. de la
funcion publica y
relacionados (o que
influyen) a la actividad
econdmica, empresarial

y emprendedora.

controlar el
cumplimiento de
las normas
sociales y
juridicas.
-Velar por el
bienestar social.
-Propiciar e
impulsar a la
actividad
emprendedora.
-Favorecer la
actividad
econdmica,
generando las
condiciones

ideales para su

desarrollo.
Medios | Publico Son los medios -Encargados de | Indiferente | Bajo
de Externo publicos, privados e difundir los
comuni independientes con acontecimientos
cacion alcance local, o actividades
provincial y nacional, respecto al
tanto graficos, como Coworking que
audiovisuales y puedan ser de
radiofonicos. Incluyen | interés general.
los de informacion -Publicitan y
general y los promocionan a
especializados. Se las instituciones.
refiere también a
periodistas locales,
nacionales y/o globales.
Otros Publico Es toda la oferta local, | -Organizan A favor Medio
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Cowor | Externo nacional y/o global de | eventos en

king

Coworking que tienen | comun.
una relacion de -Tratan asuntos

colaboracion antes que | de interés y

de competencia. buscan

Tienen contacto a alternativas o
través de las soluciones a los
organizaciones de problemas que
Coworking. puedan surgir

dentro de la

comunidad.

4.2 Los coworkers

Por medio de las encuestas realizadas en los 3 espacios de Coworking estudiados, logramos

identificar ciertas caracteristicas del perfil del coworker que pueden ser generales a todos los

espacios.

Sexo: podemos decir que hay, aproximadamente, la misma cantidad de mujeres que
de hombres.

Edad: es muy variada, pero encontramos que la minima ronda los 20 afios y la
maxima 51; la mayoria se encuentra cerca de los 30 anos.

Otras caracteristicas demograficas: la mayoria cuenta con estudios universitarios o
terciarios, y son de nivel socioeconomico medio.

Profesion y relacion laboral: las profesiones de los coworkers son muy variadas, entre
ellas encontramos: disefiadores graficos y publicitarios, economistas, corredores
inmobiliarios, traductores, abogados, programadores, ingenieros agronomos,
licenciados en marketing y comunicacién, entre otros. Las relaciones laborales mas
frecuentes son: emprendedores, trabajadores independientes y freelancers.

Otras caracteristicas: en cuanto al uso que hacen del espacio, descubrimos que la
mayoria asiste diariamente y casi la mitad, trabaja en otro lugar aparte. Segin
manifestaron, la mayoria eligio trabajar en un Coworking por la comodidad, el trabajo
colaborativo, el networking, el clima distendido, por razones econdmicas, y la
flexibilidad de horarios. Antes de trabajar en un Coworking, gran parte de los

encuestados trabajaba en oficinas convencionales y en su hogar.
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En general, se enteraron de la existencia de este tipo de organizacion a través de las

redes sociales y de recomendaciones de conocidos.

5. Comunicacion
En esta esfera de andlisis daremos cuenta de todas aquellas caracteristicas o rasgos de la

comunicacion que constituyan en si un atributo de la Identidad de cada organizacion.

5.1.  Capital Coworking
Todos los entrevistados de esta organizacion coinciden en que la comunicacion constituye la
esencia y la base del Coworking. Al ser un concepto relativamente nuevo, si no se comunica
qué es o qué implica esta forma de trabajo para que el publico lo entienda, dificilmente van a
elegir trabajar en estos espacios, porque no los conocen.
Como ya vimos en las esferas anteriores, Capital no cuenta con una estructura organizativa
formalizada, sino que entre los miembros del staff y el titular, se reparten las distintas tareas
diarias de la organizacion. Es por esto que en vez de tener un area de comunicacion
especifica, existen tareas propias que llevan a cabo Sofia, Agustin y César. En esta misma
linea, no cuentan con objetivos puntuales, sino que siguen una misma estrategia para la
comunicacion externa: “apuntar siempre al target del emprendedor, presentar siempre las
ventajas del Coworking y los beneficios que te puede llegar a traer para vos (y) sobre
Economia Colaborativa, porque somos parte de eso” (Sofia Viviers, Office Manager de
Capital Coworking).
En cuanto al estilo de la comunicacidn interna, pudimos observar que en general es informal,
directa, bidireccional y fluida. Entre toda la comunidad utilizan: un grupo de Whatsapp para
comunicarse diariamente, informar las novedades del espacio y otros temas de conversacion
informales; comunicacidn cara a cara para temas urgentes, aparte de la interaccion grupal que
surge todo el tiempo; carteleria para informar eventos y las normas de convivencia; un
calendario de la sala de reunion, que se gestiona a través de la nube; y correo electronico para
enviar comunicaciones mas formales, como la facturacion mensual. Entre el staff y el titular
realizan reuniones mensuales para discutir estrategias y otros temas mas formales; tienen un
grupo separado de Whatsapp para estar al tanto de lo que pasa diariamente en la
organizacion; y ademas estan se comunican muchas cosas personalmente.
En lo que respecta a la comunicacion externa utilizan estos canales: folleteria para una
comunicacion mas comercial de los servicios que ofrece el Coworking; pagina web para una

comunicacion mas formal sobre la identidad de la organizacion (quiénes son, cudl es su razéon
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de ser, su comunidad, sus servicios y las ventajas de trabajar en el espacio); las redes sociales
Facebook, Linkedin e Instagram para una comunicacién mas informal y directa con su
publico, en las que comunican informacién general acerca de la organizacion y el
movimiento emprendedor y colaborativo; Google Ads, para posicionar estratégicamente su
pagina web; y correo electronico para enviar comunicaciones masivas y mantener contacto
con posibles coworkers.

Por ultimo, su relacion con los medios de comunicacién es ocasional o puntual; por ejemplo
para dar a conocer el aniversario de la organizacion. Segiin nos comentaba el titular del
Coworking “no publicitamos nunca ahi porque los medios son muy masivos, esto es mas de
nicho, mas local. Las campafias de marketing no nos resultan tan efectivas y son muy
costosas. En este momento apuntamos mas a las campafias locales, con folleteria o publicidad

en redes” (Agustin Ruiz Nattero).

5.2.  Co-Innova
Al igual que en el caso anterior, en Co-Innova también consideran que la comunicacion es
fundamental para el Coworking, ya que sin ésta resultaria imposible llevar adelante el dia a
dia y generar relaciones, vinculos o negocios entre los distintos coworkers que la integran.
En cuanto a la formalizacion de la comunicacion podemos decir que tampoco cuentan un area
destinada a la misma, sino que se reparten las actividades entre las duedias y el resto de los
miembros del staff. Las primeras manejan todo lo relacionado con la comunicacion en las
redes sociales y el mail de informacion general, mientras que los miembros del staff se
dedican mas que nada a la comunicacion con el publico interno y casos excepcionales con el
publico externo.
De igual manera tampoco cuentan con objetivos de comunicacion planteados, pero si intentan
seguir una misma linea de accidon entre todos los miembros para evitar confusiones o
desacuerdos.
Puertas adentro de la organizacion se intenta que la comunicacion del dia a dia sea lo mas
flexible, amigable, informal y bidireccional posible. Por lo general el primer contacto que
tienen los coworkers ante cualquier duda o inquietud es con los Space Manager, y en el caso
de que sean temas a tratar con las titulares se los habla con ellas.
Entre los diferentes miembros del staff y las duefias se comunican por un grupo de Whatsapp
cerrado o personalmente para tratar cuestiones del dia a dia y para mantenerse siempre
informadas de todo lo que pasa en el lugar. Ultimamente también realizan reuniones internas

para tomar decisiones o plantear lineas estratégicas.
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Con el resto de los miembros de la comunidad se comunican por medio de un grupo de
Facebook donde se dan a conocer cuestiones que afectan al dia a dia o por actividades que se
realizan en la comunidad. Otros de los medios utilizados para comunicarse con los coworkers
es el correo electronico por donde se envia todo tipo de informacién: los menus del dia para
el almuerzo, cuestiones mas formales relacionadas con el pago de las cuotas o temas
financieros, flyers promocionando eventos o festejos de cumpleafios, entre otras cosas.
Ademas cuentan con una intranet que todavia no esta bien activada por lo que no se la utiliza
con mucha frecuencia. Por ultimo, encontramos una variedad de carteleria por todo el espacio
en donde se plasman las reglas de convivencia, se comunican eventos o los precios de los
insumo de cocina.

La comunicacion con el publico externo se caracteriza por ser “buena onda” y profesional en
el sentido de que siempre estan disponibles para cualquier consulta o inquietud que puedan
tener los posibles clientes. Por lo general se comunican a través de sus redes sociales de
Facebook, Twitter, Instagram (donde se realizan publicaciones sobre la comunidad
emprendedora o el Coworking en particular) , el correo electronico oficial, teléfono o por la
pagina web donde semanalmente se sube informacion sobre el perfil de los coworkers para
dar a conocer el tipo de profesionales que conforma el espacio. Ademas cuentan con una base
de datos que es utilizada para enviar e-mails con informaciéon general sobre eventos o
publicidad.

En lo referido a la comunicacion con los medios, Uinicamente hacen publicidad en Radio
Gamba promocionando eventos particulares como ser la Semana del Coworking, y en

revistas o diarios especializados.

5.3.  La Oficina-Coworking Cor

Al igual que en los otros casos testigo, para los miembros de La Oficina - Coworking Cor la
comunicacion es muy importante, tanto interna como externamente; sobre todo para dar a
conocer la forma de trabajo y la filosofia del Coworking. Al margen de eso, Ignacio Martin
(titular) nos cuenta que buscan poner mayor énfasis en la comunicacion interna, como forma
de consolidar e impulsar su comunidad, antes que en la externa.

Como explicamos en el punto de Personalidad de esta organizacion, no tienen dareas
definidas, sino que tiene la particularidad de que se fusionan con las de Inglobe, la empresa
separada de los titulares. Asi es que la comunicacién no tiene un area formalizada, pero
tienen tareas especificas que se reparten entre los miembros del staff y los titulares, sobre
todo entre Andrea y Sofia. “Nuestro proceso de comunicacion fue muy intuitivo e informal, y

lo sigue siendo” (Sofia Martin, Space Manager). De la misma forma es que tampoco cuentan
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con objetivos definidos pero implicitamente siguen una misma estrategia: tener siempre una
comunicacion que sea abierta, informal, directa, transparente, y sobre todo, constante y
fluida.

En referencia a la comunicacion interna, al igual que en los otros casos analizados, tiene un
estilo mas bien informal, fluido, directo, bidireccional y constante. En sus palabras
“internamente, la comunicaciéon es muy importante, es un pilar” (Sofia Martin, Space
Manager). Los canales de comunicacion que utilizan para comunicarse entre toda la
comunidad son: un grupo de Whatsapp, donde se comunican sobre todo las novedades, los
eventos y otras cosas sobre el dia a dia en el espacio; un pizarrén en la cocina, como
dispositivo de comunicacion para informar sobre eventos, recordar aspectos de la rutina del
espacio; un grupo de Facebook, que segun manifestaron estd en desuso; y comunicacion cara
a cara para informacion de todos los dias. Entre el staff y los titulares tienen un grupo
separado de Whatsapp para estar al tanto de todo lo que ocurre en el espacio y para
comunicar informacion mas administrativa y de gestion del espacio; y a demas, al trabajar
todos en el mismo espacio, estan en contacto personalmente todo el tiempo.

Por otro lado, la comunicacién externa también es informal y directa, pero no es muy
constante: “la nuestra es casi nula porque no sentimos que la necesitdbamos, pero funciona”
(Sofia Martin, Space Manager). Dicho esto, los canales que utilizan para comunicarse con el
publico externo son: su pagina de Facebook, en la que comunican sobre ““ lo que pasa” en la
organizacion, los coworkers, los eventos y el espacio; correo electronico, para informar sobre
eventos y seguir en contacto con posibles coworkers; y recomendaciones “boca a boca”, que
en su opinidn es de donde provienen la mayor cantidad de interesados en el espacio.

Seglin manifestaron no tienen una relacion frecuente con medios de comunicacion masivos,
sino que en ocasiones los mismos periodistas se acercaron al espacio para pedir informacion
sobre Coworking. En palabras de Ignacio Martin, titular,: “No hacemos ninguna actividad de
marketing. Si bien es importante la comunicacion en ese sentido, es mas importante la
comunicacion interna. (...) Siempre han venido ellos para hacer notas sobre qué es el
Coworking o que contemos un poco. En ese sentido nomas. Nosotros no establecemos un

contacto con ellos”.

5.4.  Primeras aproximaciones a la Comunicacion
A partir de lo analizado anteriormente podemos inferir ciertas caracteristicas que tiene la
comunicacion en el Coworking que hacen a su identidad.
Asi, podemos decir que la comunicacion constituye un pilar basico e imprescindible en el

Coworking, sin el cual perderia su verdadera esencia y seria solo un espacio con oficinas
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independientes. Internamente, la comunicacion es la via por la cual se conforma, se consolida
y se mantiene la comunidad a lo largo del tiempo. Externamente, constituye la herramienta
por la cual se busca difundir este nuevo concepto y se da conocer la filosofia del Coworking,
lo que representa y lo que significa trabajar en este tipo de espacios.

A pesar del lugar importante que tiene la comunicacidn, este tipo de organizaciones no
cuentan con un area especializada ni con objetivos especificos, sino que se reparten las tareas
puntuales entre el staff y los titulares, siguiendo estrategias generales. Estas estrategias que
guian a la comunicacién son mas bien sobre el estilo que debe seguir y la informaciéon que se
busca destacar. Sobre el estilo, encontramos que predomina la comunicacion informal, directa
y bidireccional, con una alta frecuencia en la comunicacion interna y media en la externa.
Particularmente, la comunicacion interna se da a través de canales informales como grupos
cerrados en redes sociales y en Whatsapp, carteleria dentro del espacio, personalmente (cara a
cara); y en ocasiones, como canal mas formal, se utiliza el correo electronico. La informacion
que circula a través de ellos es principalmente sobre la rutina de la organizacion: eventos,
novedades del espacio, normas de convivencia, conversaciones informales, etc.

Por otro lado, en la comunicacion externa prevalecen los canales de comunicacion digitales
como las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin), la pagina web y el correo
electronico (mailing). A través de sus redes sociales y la pagina web, buscan comunicar sobre
la comunidad, los coworkers y su rutina en el espacio; sobre la filosofia del Coworking y sus
ventajas; sobre el movimiento emprendedor y colaborativo en general; sobre la identidad, los
valores y los servicios de la organizacidn; y sobre eventos u ocasiones especiales. Mediante
el correo electronico tienen contacto con su base de datos de interesados, ex coworkers y

otros, para comunicar eventos, responder a consultas o inquietudes y comunicar novedades.
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El Coworking como nuevo modelo de organizacion:

Primeras conclusiones sobre su Identidad.

Cada organizacion tiene ciertos atributos de identidad que les son propios y diferenciadores

con respecto al resto de las organizaciones. Estos estdn influenciados por ciertos factores

como la personalidad y normas del fundador o personas claves para la organizacion, la

evolucion historica de la misma, la personalidad de los individuos que la integran y el entorno

social en que se desarrolla.

Dicho esto, también existen atributos comunes que corresponden al modelo de organizacion y

que son centrales, perdurables e imprescindibles.

A la luz del trabajo de investigacion bibliografico y empirico que expusimos anteriormente,

podemos concluir esta primera parte del desarrollo con la definicidon de los atributos comunes

que identifican al modelo de Coworking. Estos seran clasificados en 3 categorias que, en

conjunto, conforman el texto identitario del Coworking como nuevo modelo de organizacion.

- Atributos Biologicos: tienen que ver con las caracteristicas fisicas y bioldgicas que

definen al Coworking como organizacion.

Espacio compartido: el Coworking conforma un espacio de trabajo
compartido por diferentes sujetos, que cuenta con distintos escenarios que
pueden ser comunes, privados o semiprivados, pero que al fin y al cabo “son
de todos”. Estos espacios comunes fortalecen la socializaciéon dentro de la
organizacion y la comunidad.

Flexibilidad: este espacio se adapta a las necesidades de cada sujeto y admite
un uso flexible de sus instalaciones. Esta flexibilidad implica, por un lado la
independencia de cada uno para entrar y salir a gusto, y por el otro la
posibilidad de acceder a un contrato a corto plazo (vs. alquiler de oficina
particular).

Profesionalismo: el Coworking es un espacio de trabajo que, si bien es
informal, distendido y flexible, los sujetos que acuden alli lo hacen con el
proposito de trabajar.

Moderno: estas organizaciones se configuran como espacios cémodos,
iluminados, atractivos y agradables, con un marcado estilo moderno y

vanguardista.
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- Atributos Axiologicos: son aquellos valores o juicios valorativos que tienen un

caracter diferenciador.

Comunidad como valor: el espiritu de comunidad se termina convirtiendo aqui
en un “meta-valor” que surge y se mantiene a través de otros valores como el
compaifierismo, la colaboracion, el respeto, la confianza, entre otros.
Colaboracion y apertura: este espacio compartido implica que cada
organizacion que la conforma esté abierta a la comunidad y disponible para
colaborar con el resto de los coworkers. La apertura significa transparencia y
confianza, y la colaboracion conlleva sinergia y trabajo colaborativo.
Profesionalismo: con esto nos referimos a que los sujetos que conforman a
este espacio informal, actian de manera profesional con respeto, mesura y
prudencia.

Innovador: el Coworking en si es un concepto novedoso y actual que se

relaciona directamente con el emprendedorismo y la innovacion.

- Atributos Conductuales: Son aquellos que implican modos de hacer y logicas de

comportamientos. Son la materializacion de los valores.

Flexibilidad: al no tener cddigos de conducta estructurados, el Coworking
posibilita una flexibilidad en las formas de actuar y participar de cada
organizacion o coworker (siempre dentro de los limites que dictan los valores).
Colaboracion y apertura: estos dos atributos, representan unos de los
principales valores que identifican al Coworking y se manifiestan en pautas de
conducta.

Comunidad como pauta de conducta: al ser un espacio multidisciplinar y
colaborativo, dos de las conductas que lo caracterizan son la sinergia y el
vinculo entre los profesionales, que surgen de la interaccion y que dan lugar a
nuevos proyectos o alianzas.

Comunicacion y networking: en relacion el atributo anterior, la comunicacioén
entre los coworkers y el consiguiente networking son un pilar esencial en el
Coworking. Esto genera pautas de conducta de relacionamiento y un clima

distendido e informal.
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COMUNICACION DE LA IDENTIDAD

Una vez definidos los atributos identitarios que caracterizan al Coworking como nuevo
modelo de organizacion, procederemos a describir como se comunica cada uno utilizando la
técnica de la Auditoria de la emision; para responder a las siguientes preguntas: ;ja quién se
comunica?, ;jqué y como se comunican? y ;por qué medios o canales se comunican?. De esta
forma daremos cuenta de los procesos de comunicacion interna y externa mediante los cuales
se proyectan la identidad del Coworking.

Este andlisis es el resultado de un estudio previo en el que observamos comparativamente la
comunicacion de la identidad de cada caso testigo, haciendo hincapié en aquellos atributos.

(Ver Anexo').

1. Atributo: Espacio compartido

Hacia el publico interno, este atributo se comunica a través de la disposicion espacial que
configura un “mapa social” del lugar, separando entre espacios comunes, privados y
semiprivados. Si bien esto es algo tangible y observable fisicamente, también se transmite
mediante la comunicacion personal, que es de tipo informal, directa, bidireccional y con
caracter emocional. Esto generalmente sucede cuando ingresan por primera vez a la
organizacion, donde se muestra cudles son los diferentes escenarios y las instalaciones,
remarcando que la mayoria son de uso compartido.

Externamente, la comunicacion de este atributo de identidad estd dirigida a clientes
potenciales, comunidad en general, los medios de comunicaciéon y todo el sector
emprendedor. En casos excepcionales, se comunica de manera personal cuando interesados
en conocer esta nueva modalidad de trabajo se acercan al lugar para conocerlo personalmente
y advierten la existencia de espacios de uso compartido. Para fomentar estos encuentros,
durante la Semana del Coworking (evento organizado conjuntamente por todos los espacios
de Coworking del pais) se ofrece un dia de “Coworking free” en el que todos los interesados
pueden acercarse a la organizacion y usar sus espacios de trabajo gratuitamente. Con esto,
buscan que las personas vayan al espacio para conocerlo y experimentarlo personalmente.

Por otro lado, y mas frecuentemente, se utilizan las diferentes redes sociales (Facebook,
Twitter, Instagram, Linkedin), pagina web oficial, y en casos particulares diarios, revistas
especializadas y television. Estos canales corresponden al nivel de la comunicacion masiva y
se caracterizan por ser informales, unidireccionales e indirectos que transmiten informacion

socialmente mediada.

'2 Anexo: carpeta Comunicacion de la Identidad.
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En las redes sociales se comunica mediante fotos que muestran el espacio compartido y
herramientas digitales como las panoramicas de 360°, para recrear el recorrido del espacio. La
comunicacion de este atributo generalmente va acompafiada de otros mensajes que pueden
ser: comerciales, en los que muestran los espacios compartidos y ademas promocionan los
planes, servicios y precios que ofrecen; e institucionales, en los que el espacio se comunica
implicitamente y se hace foco en la realidad organizacional, mostrando fotos del uso de los

espacios en el dia a dia.

'ew:] Coworking Cordoba

e

Viernes #Coworking

ik 12 @ Comentar 4 Compartir

@ Capltal Coworking
hacelapfoximadamente 3 meses

Sala de reunion

Vos te ocupds de tu trabajo :Del resto?
Nos encargamas nosotros

o

Sumate y se parte de la #Comunidad #CapitalCoworking

== Compartir un espacio puede ayudarte a potenciar tus habilidades,
optimizar recursos y ¢ Por qué no? Descubrir nuevas oportunidades.
Contacto:... Ver més

@2 @ Comentar 4 2

En la pagina web de cada organizacion, el atributo de espacio compartido se transmite a

través de fotos de los espacios con panoramicas 360° que se encuentran en una seccion
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especifica llamada “Nuestros espacios” o “El espacio”. También en las secciones de servicios
donde se detallan los diferentes espacios compartidos y sus comodidades, y de “comunidad”
o “coworkers”, donde hacen hincapié en que el hecho de compartir espacios, experiencias y

momentos, lleva a la formaciéon de una comunidad de profesionales.

Capital Coworking

Home Servicios Galeria Coworkers Nosotros Planes Contacto
un equilibrio entre tu hogar, vida y trabajo

Servicios

Todo lo que necesitas para trabajar y enfocarte en tu proyecto

& #) &

Espacio de trabajo compartido Sala para reuniones Espacio verde
Contamos con puestos de trabajo que se encuentran Contamos con espacios para recibir clientes, concretar Contamos con un amplio espacio verde para tomarte
en un ambiente compartido, ideal para optimizar negocios o realizar capacitaciones, junto con la un break y ;Por qué no? Trabajar al aire libre. Tenés la
recursos, potenciar proyectos, y romper con el posibilidad de poder realizar desayunos, almuerzos y/o galerfa, el jardfn, el asador y la pileta con cobertura Wi-
aislamiento de trabajar desde tu casa. meriendas empresariales. Fi, a tu disposicion.
CO-INNOVA COWORKING OFICINAS SALAS SERVICIOS TOUR VIRTUAL TEAM BLOG

CO-TRAINING CONTACTO

o
o

—— ELESPACI0 —

En cuanto a los medios de comunicacion mas tradicionales, como ser diarios, revistas o tv, la

comunicacion de este atributo se realiza de forma implicita. Por lo general estas

publicaciones tienen el fin de promocionar los espacios de Coworking y hacer conocer la
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metodologia de trabajo, e incluyen fotos y hacen referencia a la existencia de estos espacios
compartidos.

Como excepcion a la regla, encontramos que Co-Innova también comunica su espacio a
través de “publi-notas” en television, en un canal local (Canal 10), en donde hacen un

. . ., .. . 1
recorrido de la organizacién, mostrando los distintos espacios (ver Anexo ).

],nfONEGDGlDS HOME SECCIONES EDICIONES ANTERIORES SUGERENC] TARJETERD SUSCRIBITE STAFF

Capital Coworking: trabajar y compartir espacio
(desde la oficina hasta el asador)

Capital Coworking no sdlo pretende brindar un misme espacio de trabajo para emprendedores, profesionales y
jovenes recién recibidos sino generar redes de contacto. Este mes Capital Coworking, en conscnancia con su
filosofia, celebro dos afios con sus ex y actuales coworkers. Enterate de qué se trata ésta modalidad de trabajo,
que segun nos dicen, llegé para quedarse.

LA ELEGANCIA
DE LO SIMPLE

A

ciTROEN

via
;Te gusta comprar en Falabels? "
Preperata: para lunes 31y mares 1 MAS
promets descuentos hasts 0% INFORMACION
I

el PARRA

Una buena experiencia

a

Agustin Ruiz Nattero (der), titular de Capital Coworking.

eade la empresa dicen haber trascendida la filosafie del coworking gracias !
networking. Es decir. los beneficios de compartir "la oficina" van un pogquita
més all4 de lo econdmica, permite gensrar redes de contacto

¥ Io demuestra con hechas. De alli surgieron Autotall y The Fuzzy Fish

Actualmente trabajan cerca de 20 cowarkers que comparten comedar. cocina ssls
de rauniones, ambientes semiprivados, galeria y jardin.

El coworking =e ha convertido en una akternativa rentable para quienes ze inician en
sus prayectos, ya que la inversidn para trabajar tiene un costo fijo que incluye
amueblamiento, insumas (café, pape! higidnice) mantenimiento y limpieza. Hoy los
precios en Capital Cowerking van desde $900 mensuales la media jornada y $1500
jornada complets (de 2:30 2 20:00ha).

A partir de esto, es que podemos decir que el atributo biologico de espacio compartido es
principalmente comunicado a través de fotos que muestran fisicamente el espacio y los
lugares de uso comun. En un sentido mas connotativo e implicito, se expresa a través de

mensajes sobre el concepto y la filosofia del Coworking, donde remarcan el caracter

'3 Anexo: carpeta Comunicacion de la Identidad.
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compartido y el uso comun de las instalaciones como rasgo diferenciador de este tipo de
organizaciones versus otras formas de trabajo.

El canal preferencial para transmitirlo son las redes sociales, donde se intenta hacer que el
publico experimente virtualmente el espacio, utilizando imdgenes de su interior y con

herramientas como la panordmica 360° que lo hacen mas real.

2.  Atributo: Flexibilidad

El atributo de Flexibilidad que caracteriza al modelo de Coworking tiene un carécter tanto
bioldgico como conductual, pero en general se refiere al uso que se hace del espacio y a las
posibilidades que admite.

Para el publico interno, este atributo es sumamente valioso y se comunica intensamente a
través de sus valores, sus creencias, sus pautas de conducta y en el hecho de que hay pocas
cosas que estan prohibidas. Fisicamente, el espacio suele estar disefiado de forma tal que
admite cambios y reorganizaciones segun el profesional que lo ocupe, y para que éste pueda
adaptarlo a su uso particular. Ademas porque al ser compartidas, las instalaciones deben
poder adaptarse a las distintas actividades y rubros de cada uno. En términos de la rutina o
vida institucional, la flexibilidad es bésica en el espacio por el hecho de que los coworkers
son libres de entrar y salir a su gusto y segin sus propias demandas; los horarios no estan
estructurados y no existe una rutina obligatoria. Todo esto hace a la libertad y adaptabilidad
de la organizaciébn que permite que convivan en su interior distintos profesionales que
pertenecen a distintas organizaciones.

Hacia el ptblico externo, el atributo de flexibilidad se transmite a través de las redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram) y de la padgina web, como canales digitales de comunicacion
masiva, que apunta a clientes potenciales, la comunidad en general y al piblico emprendedor.
En las redes sociales, se transmite implicitamente a través de fotos y mensajes destinados a
mostrar la cultura y la rutina de la organizacidon y su comunidad, en los que se muestran
principalmente, las diferentes formas de usar el espacio y su adaptabilidad. En el sitio web,
donde describen los servicios y el espacio, se hace referencia directamente a la flexibilidad
que los caracteriza. Por ejemplo “El espacio esta disenado para freelancers, emprendedores, y
equipos que buscan un entorno moderno, flexible, con infraestructura y servicios
profesionales de primer nivel para desarrollar su trabajo dia a dia. La modalidad de trabajo
Coworking en co-innova ofrece todos los servicios profesionales de una oficina premium en
pleno Nueva Coérdoba con la flexibilidad de uso que vos estds buscando - La sala de usos

multiples del piso 15 cuenta con mobiliario flexible y se transforma en aula taller (con mesas
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y sillas) perfecta para workshops y reuniones de trabajo dinamicas, o en un auditorio ideal
para lanzamiento de productos y presentaciones.” (Co-Innova, sitio web oficial).

La flexibilidad como atributo axiolodgico refiere a que no existen pautas de conducta
estrictamente establecidas, sino que hay una gran flexibilidad en cuanto a lo que se puede
hacer. Este atributo no se comunica al publico externo de forma explicita, ya que al ser una
pauta de conducta se transmite y fomenta puertas adentro a través de la experiencia vivida

dentro de la organizacion. Implicita y superficialmente, se comunicada junto con los

mensajes mencionados arriba.

'ew/;j Coworking Cordoba
W hace aproximadamente 3 meses

Trabajar al sol

e 22 @0 Comentar 4 Compartir

Capital Coworking
5 de octubre a las 17:00 + @

Un espacio flexible de #coworking puede ayudarte a separar entre el trabajo
y la vida personal y mejorar el rendimiento en los dos Ambitos...

Venl a conocer nuestros espacios y proba un dia sin costo!

Contacto:

info@capitalcoworking.com

35115311 1182

capitalcoworking.com

i
F

: equiLiBrio <
Vos te ocupds de tu trabajo ;Del resto? EN‘?RE HOGAR

Nos encargamos nosotros Y TRABAIO

= Me gusta W Comentar ~ Compartir ﬁl hd

D2
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3.  Atributo: Profesionalismo

Este atributo se caracteriza por tener un doble significado: como rasgo bioldgico y como
valor.

El primero de ellos, como ya mencionamos, hace referencia a que el Coworking es un espacio
de trabajo al cual acuden profesionales de diferentes ramas con el proposito de llevar adelante
sus negocios, proyectos y/o empresas. Este atributo se comunica tanto interna como
externamente. Internamente, cuando una nueva persona llega al espacio para hacer uso de las
instalaciones y servicios, se le aclara (personalmente) que es un lugar de trabajo y no de pura
recreacion, donde la gente asiste para trabajar y no para pasar el tiempo. Otra forma de
comunicar este atributo dentro de la organizacion es haciendo uso de canales de
comunicacion mas informales, como por ejemplo pizarras donde aparecen los nombres de
todas las empresas y profesionales que constituyen y trabajan en el Coworking. Este tipo de
mensaje es mas bien implicito ya que, si bien no estd diciendo “aca trabajan profesionales”, al
leer el nombre de las distintas empresas y organizaciones, se sobreentiende. Por ultimo
podemos nombrar al “contrato de trabajo” como otra forma de comunicar este concepto. Aqui
se suele aclarar que el Coworking es un espacio de trabajo y que debe ser utilizado como tal.
La comunicacion externa de este atributo esta dirigida a la comunidad en general, el sector
emprendedor y todos aquellos clientes potenciales que puedan llegar a estar interesados en
conocer la filosofia de trabajo del Coworking. Los canales de comunicacion utilizados para
este fin corresponden al nivel de la comunicacién masiva y se comunican de forma
intencional y periddica a través de las redes sociales y la pagina web o blog oficial. En
Facebook e Instagram encontramos posteos que refieren a los profesionales que trabajan en
los espacios, explicando las actividades que realizan y las empresas que llevan adelante, con
el fin ultimo de hacerlos conocidos ante la comunidad. Ademas se suben fotos que muestran a
los coworkers concentrados y trabajando en sus puestos. En las padginas web y blogs oficiales
de los Coworkings generalmente se incluye una seccion llamada “coworkers” o “comunidad”

donde se detalla el perfil de profesionales que los integran.
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Particularmente en uno de los casos testigo analizados (Co-Innova) encontramos el servicio
de “Co Training” ofrecido por el espacio, que tiene como fin principal el de potencial el
profesionalismo de los coworkers y emprendedores. Esta instancia es comunicada a través del
Facebook y la pagina web del Coworking.

En segundo lugar podemos caracterizar al profesionalismo como un valor axiologico, es
decir, como uno de los valores principales del modelo de Coworking. Con esto nos referimos

a que los profesionales que habitan el espacio se comportan como tales. Por lo general este
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atributo se comunica internamente y de manera no intencional a través de las conductas y
actitudes hacia los demaés (respeto hacia el otro, respeto en el uso de los espacios, prudencia
en la manera de trabajar, no molestar, etc.). Otra forma de comunicar este atributo, de manera
mas intencional, es a través del contrato de trabajo que se debe firmar al ingresar. Aqui, por
lo general, se detalla que en el espacio debe imperar el orden y el respeto hacia los demas
usuarios y sus pertenencias.

Por ultimo, encontramos que este atributo no es comunicado al publico externo debido a que

es un valor que se adquiere y se transmite puertas adentro.

4. Atributo: Moderno
Este atributo corresponde a uno de los rasgos mas llamativos del Coworking y se comunica
tanto para el publico interno (coworkers, miembros de staff y duefios) como para el publico
externo (otros Coworking, emprendedores, clientes potenciales y medios de comunicacion).
En el primero de los casos, este atributo llega al publico a través del propio contacto fisico
con el espacio de Coworking. Por lo general estas organizaciones suelen tener muebles
modernos, espacios amplios, comodos y muy iluminados, y paredes de colores en donde
encontramos frases o dibujos en vinilo. Se caracterizan por tener un estilo vanguardista y
llamativo.
Por otro lado, en cuanto a la comunicacion de este atributo hacia el publico externo
observamos que se realiza través de los canales de comunicacion de Facebook, Instagram, o
pagina web donde se presentan a los Coworking como espacios de trabajo modernos,
luminosos y con todas las comodidades necesarias. También observamos una gran cantidad

de fotos que muestran la arquitectura, la decoracion, disefio y el mobiliario, etc.

| @ www.co-innova.net

CO-INNOVA COWORKING OFICINAS SALAS SERVICIOS TOUR VIRTUAL TEAM BLOG CO-TRAINING CONTACTO
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5.  Atributo: Comunidad

La comunidad como atributo identitario del modelo de Coworking constituye uno de los
aspectos mas caracteristicos y destacables de estos espacios, y puede ser entendido como un
valor y como una conducta.

Hacia el publico interno, este “espiritu de comunidad” se transmite a través de los valores que
se profesan como el compafierismo, el respeto, la colaboracion, la confianza que son claves
para la convivencia y vida institucional. Como pauta de conducta, podemos decir que en vez
de comunicarse, se experimenta en el dia a dia y se fomenta culturalmente a través de eventos
y espacios compartidos que den lugar a esa sinergia y vinculos.

Hacia el publico externo, este atributo se comunica principalmente a través de las redes
sociales y del sitio web oficial de cada organizacion, apuntando principalmente a clientes
potenciales, la comunidad en general y a la comunidad emprendedora. Se transmite a partir
de distintos mensajes y con distintos objetivos. Principalmente, en la mayoria de las
comunicaciones que hacen referencia a los coworkers o a las actividades que se desarrollan
en el interior de la organizacién se menciona a la comunidad, como el colectivo de sujetos
que conviven y participan en ella. Si bien no hacen referencia directamente a la comunidad
como “meta-valor”, si se expresa como pauta de conducta en relaciéon a lo vincular y la
sinergia cuando se promociona al espacio y a esta nueva forma de trabajar. Asi, se plantea
como una ventaja del Coworking el hecho de trabajar en un espacio compartido por otros
profesionales que da lugar a una permanente interaccion y vinculacion. Un ejemplo de esto lo
observamos en el sitio web de Capital Coworking, cuando describen a la organizacion:

“Somos un espacio colaborativo con ambientes creados para que centres tu energia en
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concretar proyectos, en generar relaciones, en intercambiar ideas, experiencias y
conocimiento” y cuando hacen referencia a los coworkers explican que: “Compartir el
espacio nos hace formar parte de una comunidad a través de la cual todos estamos
predispuestos a ayudar al otro, compartir momentos, compartir experiencia, potenciarse el

uno con el otro, ampliar nuestra red de contactos, para crear y crecer”.

6. Atributo: Colaboracion y apertura
La colaboracion y la apertura son uno de los principales valores que hacen y caracterizan a la
filosofia del Coworking, y por lo tanto debe ser comunicado tanto para su publico interno
como para el publico externo. Es importante destacar que este atributo se encuentra muy
relacionado y va de la mano con el atributo de comunidad.
Puertas adentro del espacio, este valor se comunica de forma implicita a través de las
creencias y las conductas del dia a dia. Un ejemplo de ello es el hecho de estar siempre
dispuestos y abiertos a ayudar al otro en lo que se necesite. La apertura y colaboracioén no es
algo que se impone sino que mas bien surge del mismo espiritu emprendedor y colaborativo
del Coworking. Observamos que en todos los espacios existe una predisposicion permanente
a colaborar y ayudar a los demas, no solo entre los coworkers, sino también con los duefios y
con otros Coworkings.
Externamente este atributo se comunica al publico utilizando canales de comunicacion que
pertenecen al nivel de la comunicacion masiva. La difusion de este atributo tiene como
objetivo principal hacer que la gente entienda cudl es el espiritu del Coworking como modelo
de organizacion: un espacio abierto y colaborativo que encuentra su punto diferenciador en la
posibilidad de relacionarse con otros profesionales de igual o diferentes rubros. Los
principales canales que comunican esto son Facebook e Instagram donde observamos posteos
que invitan a la comunidad a conocer los espacios y vivir la experiencia Coworking. Durante
la ultima Semana de Coworking se puso mucho énfasis en este sentido, sobre todo en lo que
se llamoé “Coworking Free Day”: un dia en el que cualquier persona podia asistir al
Coworking, conocer sus instalaciones y hacer uso de ellas. También se remarca y fomenta
mucho el espiritu colaborativo subiendo notas sobre la economia colaborativa que detallan
los beneficios de estar en interaccidon con otras personas.
Este atributo se materializa en el mismo nombre de “Coworking”, que en castellano significa

co-trabajo, es decir trabajo en conjunto o trabajo colaborativo.
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La colaboracion y la apertura como pauta de conducta son el reflejo de estos valores y por lo
tanto guian el accionar de los miembros de estas organizaciones. Si bien estas conductas no
se comunican explicita y verbalmente, pudimos observarlas en el dia a dia de las
organizaciones. A lo largo de las entrevistas realizadas a los diferentes miembros de los
Coworking seleccionados conocimos varias historias de trabajos colaborativos, no solo de
nuevos proyectos o empresas que surgieron de la sinergia en el espacio, sino también

minimos detalles y acciones que dan cuenta del ambiente colaborativo que se forma.
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Una manera de comunicar estas conductas al publico externo es verbalmente cuando alguien
pregunta como se trabaja en el espacio o mediante fotos que muestran a los coworkers

trabajando en conjunto.

7.  Atributo: Innovador

Como ya mencionamos, el Coworking es un concepto nuevo e innovador que se relaciona
directamente con el emprendedorismo y las nuevas formas de trabajar y de relacionarse.

A nivel institucional, descubrimos que los tres casos testigo son emprendimientos en si
mismos y sus titulares, emprendedores; esto le da un caracter transversal a este atributo: el
Coworking es una innovacion en si, las organizaciones y sus titulares son emprendedores y su
publico principal son emprendedores. En este sentido, la comunicacion de este rasgo
identitario es principalmente externa pero se replica directamente en el publico interno. Los
canales que se destacan en este caso son las redes sociales con un especial protagonismo de
Facebook. En general, la forma en que lo comunican es a través de notas, publicaciones,
datos curiosos, eventos y organizaciones relacionadas al mundo emprendedor e innovador.
Por ejemplo, suelen compartir publicaciones de otras organizaciones o medios especializados
sobre economia colaborativa, sobre eventos del circulo emprendedor (Endeavor, E+E,
Enablis, Ecosistema Emprendedor en Coérdoba), sobre emprendedores destacados y sus
emprendimientos. También difunden esta caracteristica compartiendo con su publico a los
emprendedores que trabajan dentro de su espacio, que son coworkers o que trabajan con

ellos; comunican quienes son, su emprendimiento y el impacto del Coworking en ellos.
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8. Atributo: Comunicacion y networking

Cuando se habla de Coworking uno de los principales beneficios es la posibilidad de generar
nuevas redes de contacto con otros profesionales, que es posible gracias a la comunicacion
constante y fluida que se vive en el lugar.

Una de las formas mas visibles de comunicacion de este atributo (tanto para el publico
interno que lo vive desde adentro, como para el publico externo que lo observa a través de
fotos en la pagina web, Facebook o Instagram) tiene que ver con la distribucion y disefio de
los espacios. Los puestos de trabajo compartido, los sectores comunes, la escasa presencia de
escritorios aislados y cerrados, todo esto fomenta la comunicacidon e interaccion entre los
trabajadores. Al no haber oficinas particulares (salvo aquellas que son privadas y que estan
disponibles para grupos de trabajo), los coworkers estan en permanente contacto y
comunicacion entre ellos, lo cual brinda la posibilidad de generar nuevos contactos, nuevas
relaciones y en el mejor de los casos, nuevos proyectos. Los puestos de trabajo estan
dispuestos uno al lado del otro sin separaciones o divisiones fijas, lo que permite que puedan
tener su autonomia de trabajo al tiempo que habilita a trabajar juntos, comunicarse y verse a
la cara. Asi mismo, los espacios comunes compartidos estan distribuidos de forma tal que
permiten la convivencia y el relacionamiento de forma relajada e informal: los espacios de
relajacion y ocio, el comedor y cocina, los espacios verdes, tienen el objetivo de congregar a

los coworkers y motivarlos a interactuar entre ellos en un ambiente descontracturado.
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Ademas de la arquitectura y distribucion del espacio, encontramos que la decoracion también

cumple un papel fundamental en la comunicacion y en fomentar el networking. Las paredes
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estan vestidas con frases como “make it -co”, “networking” o ‘“co-working”; los espacios
comunes tienen disefios y muebles cémodos y descontracturados que invitan a realizar

reuniones e interactuar, entre otros.

Otra de las formas de comunicar estos atributos es con los eventos fuera de los horarios
laborales como los conocidos “After Office”. Estos encuentros se realizan con la intencion de
ofrecer un nuevo espacio de contacto, que den lugar a los coworkers a tratar otros temas que
escapan a lo laboral. Por lo general se promocionan en las redes sociales como “After Office

y networking” y a veces se invita a participar a ex coworkers o a la comunidad en general.
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9. Primeras aproximaciones sobre la comunicacion de la identidad del Coworking
A partir del estudio y andlisis de la comunicacion de los atributos identitarios del Coworking
como nuevo modelo de organizacion en los 3 casos testigo, pudimos identificar algunos

. . 1 . .y . . . .
insights'? sobre sus procesos de comunicacion y lo que significan para estas organizaciones.

14 .
Ver glosario
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En primer lugar, descubrimos que se comunican mas los atributos que identifican al modelo
(mencionados anteriormente) antes que los diferenciales de cada organizacion. Esto es porque
primero deben “educar” a su publico sobre la filosofia del Coworking, sobre qué significa
trabajar en estos espacios, qué implica, como puede potenciar el trabajo de cada uno y como
es esa comunidad que se forma alli dentro. En palabras de Agustin Ruiz Nattero (titular de
Capital Coworking): “es un reto comunicacional hacer que la gente comprenda lo que es el
Coworking”. Una vez que se logre ese objetivo, creemos que la comunicacion va a centrarse
mas en los atributos particulares y diferenciales de cada espacio. En términos simples:
primero deben lograr que su publico entienda lo que significa trabajar en un Coworking, que
desee formar parte de estos espacios, y luego que elijan al propio Coworking de entre toda la
oferta. Actualmente lo Unico que se comunica de cada espacio en particular es el logo, los
servicios que ofrecen y los precios; todo lo demas tiene que ver con el movimiento de
Coworking y emprendedor en general.

Por otro lado, observamos que de todos los atributos de identidad que nombramos, los que
mas se intentan destacar y hacer hincapié son los que tienen que ver con la comunidad, la
colaboracion y el emprendedorismo. Creemos que esto viene de la mano con lo anterior: el
hecho de que la gente todavia no comprende en totalidad al concepto de Coworking, por lo
tanto hay que profundizar en estos atributos que son la esencia de estos espacios y lo que los
diferencia de otros tipos de organizaciones.

En esta misma linea, entendemos que “es dificil transmitir todo lo que significa un espacio de
Coworking con palabras” (Ignacio Martin y Andrea Cerutti de La Oficina - Coworking-Cor),
y por esto observamos que la comunicacidon de su identidad se construye a través de la
combinacion de distintos conceptos que ayudan a transmitir la esencia de esta forma de
trabajo, como la colaboracion (economia colaborativa, trabajo en conjunto), el
emprendedorismo, la vida en comunidad, etc. Asi, percibimos que para las organizaciones
estudiadas la comunicacion se da mas desde lo vivencial, lo experiencial, desde las conductas

comunicativas, que desde lo retérico.
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CONCLUSIONES

No cabe duda de que nos encontramos en una era de cambios, no solo politicos y econdmicos
sino también culturales, que tienen que ver con la forma en que se vive, se piensa y se trabaja.
En este periodo de transformaciones e innovaciones impensadas, se desplazan las fronteras
histéricas y se abre un nuevo horizonte sin precedentes ni limites conocidos.

Los avances tecnoldgicos y cientificos alrededor del mundo van de la mano con una
revolucion social y cultural que plantean distintas formas de vivir en sociedad y de ver el
mundo. Asi, se potencian valores como la colaboracion, la sustentabilidad, la libertad, la
igualdad, que hoy parecen convertirse en innegociables. Estos valores se traducen en un
cambio de actitud de los sujetos que comienzan a replantearse ciertas creencias o temas
relacionados a la institucionalizacion del trabajo y que llevan a los mismos a tomar accién y/o
buscar alternativas. Estas transformaciones hicieron emerger nuevas formas de vivir en
sociedad, como son el Co-Housing" y las ciudades colaborativas'®, con nuevos modos de
participacion ciudadana.

Este cambio cultural se expandié hacia el mundo institucional, marcando una evolucion en la
forma en que se trabaja y en las relaciones entre los individuos. Para las organizaciones, esto
significa un cambio en los valores que las identifican; y para los individuos, una
transformacion en la forma de trabajar y una busqueda constante de alternativas para
satisfacer estas nuevas necesidades. En este sentido es que buscan mayor flexibilidad en el
espacio de trabajo, un clima laboral colaborativo y abierto, transparencia y sustentabilidad en
la forma de hacer negocios. Todo esto evidencia la convergencia y el cardcter circular que
existe entre los cambios socioculturales y la evolucion tecnoldgica.

La capacidad de escucha de las organizaciones dio lugar a que surjan nuevos modelos
organizacionales como respuesta a esas demandas y como materializaciones de las nuevas
expectativas culturales. Aqui es donde nace el Coworking como el espacio laboral y
colaborativo que viene a satisfacer estas necesidades. Es precisamente un emergente de este
nuevo modelo cultural que traslada todos aquellos valores a su identidad y los proyecta hacia
la sociedad. Como tal, su gestion implica nuevas formas de circulacion de la informacion que
solo son posibles gracias a los avances tecnoldgicos que van de la mano de ese cambio
cultural y que son sustantivos de este modelo.

Esa realidad de la cual surge el Coworking le otorga una identidad diferenciadora del resto de

las organizaciones. Asi es que en nuestro estudio descubrimos que existen ciertos atributos

'® Ver glosario
'® Ver glosario
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identitarios que son centrales, perdurables, distintivos y comunes a este tipo de
organizaciones. Estos atributos son: espacio compartido, flexibilidad, profesionalismo,
moderno, comunidad, colaboracién y apertura, innovador, y comunicacion y networking.
Analizando comparativamente a la comunicaciéon como proceso de gestion y poniendo
énfasis en los canales y mensajes, advertimos que la comunicacion se convierte, por un lado,
en la génesis de este tipo de organizaciones y en el atributo que posibilita su existencia y
funcionamiento; y por el otro, en la via fundamental para dar a conocer esta nueva forma de
trabajar.

En el primer caso decimos que la comunicacion es la esencia del Coworking ya que sin las
tecnologias de comunicacidon no existiria esta forma de trabajar, que implica que la labor
profesional pueda desprenderse de un lugar fisico, para poder ser trasladada con esas
tecnologias a otros espacios. Con esto nos referimos a las posibilidades que otorgan el
teletrabajo y el trabajo remoto, la contratacion de servicios a través de la web sin necesidad
de tener contacto personal entre las partes (como los freelancers), entre otros. Sumado a esto,
necesitan de la comunicacion para que exista un vinculo y una relacion entre los coworkers,
porque de otra forma solamente serian espacios con oficinas. Asi mismo, lo que hace al
Coworking es el trabajo en conjunto y colaborativo, el networking que se da en la comunidad,
y esto solo es posible a través de la comunicacion. Esto convierte a la comunicacion en un
atributo necesario de la identidad de estos espacios.

Por otro lado, externamente la comunicacion se transforma en el camino para proyectar esa
identidad y contagiar al publico de la filosofia del Coworking. A través del andlisis que
hicimos en los casos testigo encontramos que los canales que prevalecen son los de la
comunicacion digital, sobre todo en redes sociales y paginas web o blogs.

En general, la informacién que difunden hace foco en la identidad del modelo de Coworking
antes que de la organizacion en particular. Esto se explica por un lado, por la utilizaciéon de
una retorica que no es la tradicional para la venta de un servicio, dirigida hacia un publico
que tiene una afinidad axioldgica con esta filosofia. Es decir, que la comunicacion no esta
focalizada en publicitar o vender directamente el servicio, sino que pone énfasis en la
identidad de trabajo colaborativo que le da una caracteristica diferencial. Todo esto define
formas de comunicacion distintas y que tienen que ver con este nuevo paradigma cultural.
Otra razon de aquella particularidad es que, al ser el Coworking un fenémeno reciente, el
primer desafio se centra en comunicar para dar a conocer esta nueva forma de trabajo y
modalidad organizacional. Una vez que se instale en el imaginario social el concepto del
Coworking y la légica del trabajo colaborativo y comunitario, indudablemente la

comunicacion va a tener que responder a otros desafios.
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Después de nuestra investigacion observamos que, aparte de los beneficios que aporta el
Coworking, existen ciertos “riesgos” que pueden surgir de esta nueva forma de trabajar.
Principalmente, advertimos que no todo tipo de trabajo es susceptible de ser abordado por el
Coworking, sino que estd reservado a profesionales calificados que pueden desarrollar su
actividad de manera independiente en un mercado cada vez mas complejo. Esto significa que
el acceso a esta forma de trabajo es restringido. Por otro lado, observamos que al no estar
normativizados juridicamente, estos espacios se encuentran en un “hueco legal” que supone
un riesgo tanto para la organizacion como para la sociedad.

Asi, se evidencia que estas nuevas formas de trabajar y de vivir, entre las que se encuentra el
Coworking, atn no se verifican en la totalidad de la sociedad, es decir que no estan

democratizadas sino que se reducen a ciertos grupos sociales que pueden acceder a ellas.

Una vez mas constatamos que las organizaciones son emergentes materiales y estructurales
de la cultura. A cada cambio cultural van a responder nuevos modos organizacionales, y en
cada uno de ellos la comunicacion va a ser, cada vez mas, el vector y el proceso que los hara
posibles, tanto desde el establecimiento de nuevos modelos vinculares, como de los aportes

tecnologicos que permitan que dichos procesos amplien los marcos de competencia.

Si bien este trabajo constituye una primera aproximacion al tema, en el transcurso de la
investigacion pudimos detectar nuevas tematicas que pueden ser estudiadas en otras
investigaciones. Estas son:
- La calidad y naturaleza de los vinculos y la relacion entre los coworkers, en
comparacion con otras formas de trabajo.
- El alcance de la colaboracién en este tipo de comunidades.
- El caracter transversal de la comunicacidon en este nuevo paradigma colaborativo, en
relacion a otros tipos de organizacion como el Co-Housing y las ciudades
colaborativas.

- La gestion de identidades multiples que conviven en un mismo espacio.
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