Campus dg'-B__BVA, en La
Moraleja de|Madrid.
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la unmiversidad para volver
ser feliz en su puesto laboral
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LLas empresas invierten en crear centros propios para formar y gestionar mejor
el talento de sus empleados. Una manera de premiar a sus mejores trabajadores

KARELIA VAZQUEZ

mpezaba la década

de los sesenta cuando

McDonald’s decidi6 que

convenia hiperespecia-
lizar a sus empleados. Vender
hamburguesas se convertiria asi
en un talento. Con esa idea abri6
la Hamburguer University, que
graduaba licenciados en una ma-
teria que se podria denominar
hamburguesologia. Sus egresa-
dos eran expertos en gestionar
negocios de comida rapida, ha-
bian sido entrenados para afron-
tar largas colas de clientes des-
contentos al tiempo que recibian
pedidos que se iban complican-
do cada vez mas. También sa-

bian como lidiar con un cliente
exasperante que cambiaba cons-
tantemente su pedido desde su
coche en un servicio McAuto.
McDonald’s tenia sus estrate-
gias empresariales y emociona-
les y queria que todos sus em-
pleados las pusieran en practi-
ca siguiendo las mismas pautas
para no arriesgar su eficacia. La
universidad se fundo en el sotano
de un restaurante de Detroit en
1961; el primer ano se graduaron
14 estudiantes, hoy ensena en 28
idiomas y cada ano pasan por sus
aulas 250.000 personas. Ademas
de en Estados Unidos tiene cam-
pus en Sidney, Munich, Londres,
Tokio, Hong Kong y Sao Paulo.

Oficialmente ese fue el naci-

En los ochenta
habia unas 400
nstituciones
educativas de
este tipo en todo
el mundo; hoy

ya son mas de
2.000

miento de un concepto, la uni-
versidad corporativa, que marca
el momento en que las empresas
decidieron disenar y gestionar el
talento de sus empleados de forma
continuada. Ademas de proveerse
de una mano de obra formada ad
hoe, las companias se hacen con
un arma de motivacion muy po-
derosa: el conocimiento.

ESTRATEGIA

Para Antonio Rubio, autor del libro
Universidades corporativas (LID,
2012), estas instituciones son he-
rramientas para implementar la
estrategia de la compaiia y su pro-
poOsito es mejorar tanto el desem-
peno de la empresa en su conjunto
como el de las personas que tienen

empleadas. De acuerdo con la opi-
nion de este experto, “toman la for-
ma de una empresa dentro de la
empresa . General Motors, Disney,
Toyota y Coca-Cola tienen centros
de referencia en todo el mundo.
En los anos ochenta existian al-
rededor de 400 universidades de
este tipo, y recientemente se han
superado los 2.000 centros alre-
dedor del mundo.

En Espana una de las prime-
ras empresas en abrir su universi-
dad fue Gas Natural Fenosa, que
va tiene espacios académicos y re-
sidenciales en mas de una decena
de paises. Su instalacion mas re-
presentativa es el Campus Puen-
te Nuevo, ubicado en la provin-
cia de Avila, con una superficie
de cuatro hectareas y capacidad
para 500 personas. Desde Gas
Natural explican que el objetivo
del campus ha sido desde el ini-
cio “identificar las necesidades de
conocimiento de los profesiona-
les de la empresa”. Para saber de
qué tematicas quieren aprender
sus empleados buscan informa-
cion en las propias unidades de
negocio, que son las que identi-
fican las carencias de los emplea-
dos, asi como las propias necesi-
dades de la empresa.

Segun sus cifras, solo en 2014
se impartieron mas de 750.000
horas anuales de formacion, lo
que supone una media de 57 ho-
ras anuales por cada empleado.
Gas Natural Fenosa ha inverti-
do mas de nueve millones de eu-
ros en la universidad y el 97% de
los trabajadores de la compania
ha realizado al menos un curso.

“Todos ganan con una inversion
en formacion continua”, opina An-
tonio Fontanini, profesor de la Es-
cuela de Organizacion Industrial
(EOI). “Por una parte, la empresa
adapta la formacion de los emplea-
dos a su estrategia y, por otra, el
empleado se siente valorado, que
se apuesta por él”.

UN GRAN LABORATORIO

“La compania forma empleados
que entienden su mensaje glo-
bal”, apunta Katherine Semler
Hayes, directora de programas
de la Universidad Corporativa de
Telefonica, y prosigue: “Gana una
herramienta de comunicacion, un
cuerpo de profesionales dispues-
tos a crear cosas nuevas y a equi-
vocarse, porque el fallo es parte
de la experiencia”.

Universitas, el campus de Tele-
fonica, inaugurado en 2007, esta
ubicado en medio de un valle cer-
cano a Barcelona, con unas vistas
espectaculares, campos de futbol
v de padel. Cada curso tiene una
figura como sponsor, que puede ser



Algunas
companias
encargan un
master ‘ad hoc’

a un centro
universitario.
Son los llamados
in company’

el propio presidente de la compa-
nia. “La inversion economica que
supone la universidad es impor-
tante, pero la inversion en tiempo
que le dedican los lideres de la em-
presa no lo es menos”, indica Se-
mler. Ademas, Universitas cuenta
con conferenciantes de cualquier
disciplina, desde médicos hasta
deportistas o cocineros.

“No somos un centro de infor-
macion, sino un laboratorio para
la transformacion de la compa-
nia, e incluso del sector”, aclara
Semler. Quiere dejar claro que en
el campus de Telefénica no se ha-
cen capacitaciones convencionales
de ventas, finanzas o marketing.
“"Lo que proporcionamos €s una
experiencia de liderazgo personal
y corporativo dirigida al cambio”.
En Universitas cada estudiante
debe ser, en primer lugar, lider de
su vida y, luego, de sus equipos.

TRES MIL AL ANO

Alli llegan empleados de todo el
mundo. Se estima que pasan por
el campus unas 3.000 personas al
ano. Un exalumno recuerda que
en un curso quitaron los televiso-
res de las habitaciones para que la
gente se relacionara mas entre si.
Porque el networking, esa red de
contactos profesionales que uno
va creando durante su carrera, es
otra de las ganancias que genera
pasar un curso en una universi-
dad corporativa.

Javier Tomé, director de For-
macion Corporativa de BBVA,
coincide en el alto valor de los
contactos profesionales que pro-
porcionan estos centros: “Resul-
ta muy dificil cuantificar el valor
anadido que supone el aprendi-
zaje informal y el networking que
se genera en estas universidades”.

“Telefonica es una compania
muy grande, en un negocio que
esta en proceso de cambio, v hay
que ser disruptivo”, afirma Kathe-
rine Semler. “Para ello, hay que
aprender a pensar de una forma di-
ferente y estar abierto a las opinio-
nes de personas que tienen respon-

Clase en el Campus Pueblo
Nuevo de Gas Natural
Fenosa, en Avila.

A medida

A veces la empresa encarga a una universidad
que disene un master a su imagen y seme-
janza. Son los llamados in company. “No hay
dos iguales, se crean contenidos propios para
cada cliente, y funcionan porque las compa-
nias han comprobado que ese tipo de forma-
cion les devuelve un empleado que le encuen-
tra sentido a las ocho horas que pasa en la ofi-
cina y que ha vuelto a disfrutar de su trabajo”,
explica Antonio Fontanini, profesor de varios
masteres disenados por la EOI.

También hay empresas, sobre todo bancos, que
estan disenando estas experiencias para sus
clientes, como un modo de ganar prestigio y
valor ante sus 0jos. “Es un cliente que pensa-

Empleados de Telefonica en
ENERDI{EHGLR

ra: ‘No me estan tratando de vender nada y me
estan dando una formacion muy valiosa”, dice
Fontanini. Estos cursos de formacion van por
delante de las tendencias del mercado para in-
tentar pronosticar los cambios futuros y tener
capacidad de reaccion ante ellos. “Una de las
asignaturas que impartimos es Intraemprendi-
miento, para ensenar a los grandes ejecutivos
a razonar como emprendedores y a gestionar

el dinero de la empresa como si fuera el suyo.
Ninguna empresa sobrevivira si no forma ejecu-
tivos asi”, expone el profesor, que apunta que
otra de las grandes ventajas de los masteres

in company es que sus profesores son también
empresarios. “No somos académicos en una to-
rre de marfil. Venimos de la calle”, puntualiza.

sabilidades en otros paises y una
experiencia diferente”, prosigue.
El Grupo BBVA creo en 2002
su universidad corporativa. “Para
hacer frente al crecimiento global
del grupo disenamos un modelo
que combina la formacion presen-
cial y online”, cuenta Javier Tomé.
“En el nacleo de este modelo se
sitia el Campus La Moraleja, un
centro de referencia global en ma-
nagement y otros conocimientos
especificos del negocio. En la ac-
tualidad esta abierto a otros colec-
tivos que no pertenecen al grupo’.

PUNTO DE ENCUENTRO

Para Tomeé, el Campus BBVA es
mas que una universidad corpo-
rativa. “Aqui proporcionamos for-
macion de posgrado en diferentes
areas de conocimiento y habilida-
des (riesgos, finanzas, estrategia,
marketing, gestion de clientes,
idiomas, gestion de proyectos y li-
derazgo), pero, ademas, somos un
punto de encuentro para los pro-
fesionales de BBVA y una oportu-
nidad para compartir la estrategia
del grupo, las mejores practicas
internas y externas, generar net-
working y potenciar nuestro es-
tilo de direccion”.

Los idiomas son un plato fuer-
te en el Campus La Moraleja.
*Contamos con un centro de in-
mersion de acceso para los que
mas requieren el idioma en sus
funciones diarias, con programas
intensivos cuyos resultados son
muy positivos. Ademas, la tota-
lidad de la plantilla cuenta con
una variada oferta online que se
complementa con clases telefoni-
cas, y de conversacion’.

El grupo Santander, Ferrovial
y Mapfre también tienen univer-
sidades corporativas de referen-
cia internacional que, mas que
una herramienta de formacion,
funcionan como una experiencia
vital. Los empleados que asisten a
estos centros tienen que salir de
alli inspirados para el cambio y
esto supone también oponer sufi-
ciente resistencia a la inercia que
se van a encontrar cuando vuel-
van a sus puestos de trabajo. “Lo
llamamos Sindrome del lunes por
la manana. v es muy frecuente”,
cuenta Katherine Semler. “Por
eso queremos que los estudian-
tes se expongan a cosas que nun-
ca antes habian hecho: que cante
quien nunca haya cantado o que
corra quien nunca lo haya inten-
tado”. Gracias a esa inspiracion se
produce “un efecto cascada”, afir-
ma. “Es raro un directivo que haya
pasado por aqui y no nos mande
a su equipo, o incluso a sus pro-
pios jefes”.



