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Prólogo


Una mirada poco atenta podría considerar contradictorio que la UOC participe en la edición de un libro dedicado a las universidades corporativas. Sería, insisto, una mirada poco atenta. Porque más allá de polémicas nominalistas sobre el uso del término universidades, estas experiencias constatan una realidad, identifican una carencia y nos ofrecen una oportunidad.


Fijémonos, para empezar, en la realidad. Hace tiempo que el conocimiento no se encuentra circunscrito en un espacio concreto o en una élite aislada. Incluso en épocas oscuras, como sabemos las personas a las que generacionalmente nos tocó vivir en dictadura, cualquier intento de control absoluto del conocimiento ha sido condenado al fracaso. El conocimiento fluye. Y aún más en las últimas décadas, gracias a las nuevas tecnologías, cada vez menos nuevas y más integradas en nuestra cotidianeidad. La era de la información ha dado paso a la del conocimiento.


Por lo tanto, el problema no se reduce a la generación y la difusión del conocimiento, sino que también implica la validación de este conocimiento. En otras palabras, a menudo lo básico es identificar generadores, transmisores y prescriptores reconocidos, creíbles y válidos. En el centro del ruido superfluo, son estos entes -individuales o colectivos- los que otorgan valor al conocimiento. Hasta no hace mucho, esta capacidad recaía de forma casi exclusiva en los centros reglados, en una mezcla de tradición, reconocimiento institucional y competencia certificadora. Actualmente esto ya no es exactamente así: ya no basta con disponer del sello oficial.


Los estrictos compartimentos heredados de modelos del pasado hace tiempo que se han roto, y el mismo acceso al conocimiento se ha diversificado para acomodarse mejor a las necesidades cambiantes de la sociedad. En más de una ocasión, para ilustrar este alejamiento de la universidad en general respecto de la innovación, he usado un hipotético regreso de Galileo a nuestros días: si lo llevaran a un quirófano de un hospital, no sabría dónde había ido a parar, pero si lo acompañaran a una universidad, la reconocería enseguida. Mesas, pizarras, un profesor hablando, alumnos escuchando... la fórmula sigue mayoritariamente invariable, a pesar de ser obsoleta como modelo genérico y absoluto.


Aunque los estudios reglados mantienen una cierta preeminencia, la realidad es que el conocimiento tiene una mayor multiplicidad de generadores, transmisores y prescriptores. Sin ir más lejos, los casos recogidos en este libro evidencian cómo la empresa -especialmente las industrias vanguardistas- es creadora y difusora de conocimiento. De hecho, esto siempre había sido así: detrás de cualquier avance técnico, detrás de cualquier innovación productiva, detrás de cualquier fase de la revolución industrial, encontramos investigación, inversión, creación, reciclaje... En definitiva, encontrábamos y encontramos, conocimiento y formación.


Esta realidad nos lleva a la carencia: los estudios reglados no hemos sabido responder a los cambios socioeconómicos. Confortables con la potestad para emitir títulos reconocidos, no todos hemos reaccionado con suficiente atención a las nuevas necesidades formativas. Y cuando se no encuentra aquello que se busca dentro de la oferta existente, a menudo tiene que acabar fabricándose la propia oferta. En buena medida, las «universidades corporativas» son la respuesta a una demanda no satisfecha, a una oferta no adecuada o a un desajuste (técnico, competencial, comunicativo...) entre ambas.


Sería absurdo no reconocer que el surgimiento de las «universidades corporativas» evidencia esta desatención desde la formación profesional, desde la universidad y desde los centros de investigación hacia nuestro tejido industrial. Solo en los Estados Unidos, se calcula que entre 1993 y 2001 las empresas con «universidades corporativas» pasaron de 400 a más de 2.000. No son ninguna moda, han venido para quedarse, ya que responden a necesidades reales.


Esta disfunción se hace patente cuando la universidad ofrece principalmente conocimiento y la empresa demanda sobre todo know-how o «saber hacer». Evidentemente, no se trata de desatender la investigación básica ni los conocimientos más teóricos, sin los cuales sería imposible el avance científico y tecnológico, y que constituyen, además, uno de los cometidos inherentes para cualquier centro superior. Pero tanto o más importante es dotar a los estudiantes de las competencias, los recursos y los conocimientos aplicados, necesarios para realizarse como profesionales, para incrementar la ocupabilidad y garantizar el encaje en el tejido empresarial. No todo el mundo está dotado para la investigación o para la teoría y, en cambio, todo el mundo necesita una profesión, necesita lo que los anglófonos denominan los tricks of the trade, y que podríamos traducir como los 'secretos o las interioridades del trabajo'.


Aun así, cada caso -como se puede comprobar en este mismo volumen- es un mundo y nada impide una aproximación entre empresa y universidades. Al contrario, porque al constatar la realidad e identificar la carencia, estamos sentando las bases para su superación. Sobre todo si entendemos esta superación como una oportunidad para una colaboración real y fructífera. Sería absurdo que ambos mundos vivieran de espaldas.


Para empezar, este generalizado mea culpa tiene importantes excepciones. No hay que caer en generalizaciones injustas. Si se me permite barrer hacia casa, la misma UOC ha tenido éxito en constituirse, desde sus inicios, como socio formativo de muchas empresas y profesionales de nuestro país, a través de su particular modelo de aprendizaje. Un modelo que, entre otras virtudes, dispone de una gran flexibilidad gracias a la virtualidad y a la capacidad para organizarse en módulos e itinerarios formativos. Un modelo que se adapta a la disponibilidad del alumno sin rebajar ni su acompañamiento, ni su calidad. No es casual que un reciente estudio académico destacara precisamente la asunción de competencias cualitativas especialmente vinculadas a la ocupabilidad por parte de los estudiantes en línea, como los de la misma UOC.


Hoy, la formación ya no se limita a la etapa inicial de nuestras vidas. Parafraseando al pedagogo estadounidense John Dewey, ya hace tiempo que hemos constatado que la formación constituye parte de la vida misma. Hoy, quien deja de formarse deja de vivir; de la misma manera, la empresa que desatiende la investigación y la actualización de sus trabajadores y procesos productivos inicia su declive. En otras palabras, necesitamos formación constante y a lo largo de la vida -sea en forma de reciclaje, sea en forma de actualización. Una necesidad que es personal, pero también colectiva.


De aquí la importancia de una universidad como la nuestra: abierta a quien empieza y a quien se reengancha. Pero a la experiencia y la predisposición hay que sumar nuevas soluciones. Necesitamos mejorar lo existente, pero sobre todo, hay que encontrar nuevos escenarios de colaboración entre universidad y empresa. Debemos explorar conjuntamente nuevos terrenos, como por ejemplo la posible doble certificación empresa-universidad de ciertos módulos o itinerarios formativos, o el intercambio entre profesionales de ambas partes para planificar formaciones a medida.


Esto requiere, por un lado, una aproximación por nuestra parte para tener en cuenta las demandas y necesidades del tejido industrial a la hora de diseñar los diferentes estudios, tanto en cuanto a los contenidos como a las competencias. Del otro, también implica una exigencia activa por parte de empresas y profesionales para hacer demandas concretas, pero también para aprovechar y conocer la oferta existente. No todo se tiene que inventar de nuevo.


Nuestra ambición nos hace ver los casos de éxito de «universidades corporativas» recogidos en este volumen como un acicate para mejorar, exigirnos y repensarnos. Porque estamos convencidos de que tenemos argumentos para poder llegar a ser el socio ideal en el diseño de respuestas formativas, a medida de las necesidades de cada empresa y de cada profesional. Porque juntos podemos explorar nuevos escenarios de colaboración para encontrar respuestas a medida para cada caso. Y sobre todo, porque estamos convencidos de que nuestra aportación metodológica, organizativa y académica enriquece ambas partes, y convierte este nuevo modelo en un modelo de excelencia.


Josep A. Planell
Rector de la Universitat Oberta de Catalunya




“Corporate U”, proyecto de referencia


La palabra universidad es una de las joyas de la corona de un mundo nuevo que explota el conocimiento como nunca. Es una palabra fetiche. Un concepto redescubierto que significa, en cualquier caso, conocimiento y aprendizaje de calidad orientado al mundo laboral. Esta es la nueva "pegajosidad" que tiene el concepto en estos días. Y ese es el nuevo valor que ha hecho que pase de ser un concepto solo utilizado por las viejas instituciones de enseñanza nacidas a partir del siglo XI, a convertirse en un tópico utilizado por nuevos agentes que han entrado en el mercado de la recolección y de la extensión del conocimiento. Vestir cualquier iniciativa de aprendizaje con la palabra universidad supone darle una pátina de prestigio. Esa es la translación que se ha producido en apenas una generación: la de considerar que el concepto universidad solo estaba legitimado por instituciones orientadas a los jóvenes a considerarse un concepto clave de nuestra sociedad. No solo para formar a jóvenes, sino para formar a personas a lo largo de la vida, como lo hace la Universitat Oberta de Catalunya (UOC), o para formar a los trabajadores de las empresas a afrontar mejor los cambios que el capitalismo exige para ser más competitivos.


El éxito del concepto ha hecho que hoy ya haya tantas universidades corporativas como universidades generalistas. Y llamo generalistas a las universidades tradicionales, porque, de hecho, las universidades corporativas han innovado en un nuevo tipo de universidad: la universidad de nicho. Las empresas que desarrollan un proyecto de universidad corporativa con éxito forman a sus equipos humanos, pero también forman a otras personas que se acercan a sus aulas presenciales o virtuales para multiplicar sus competencias en un negocio determinado. Y esas universidades de nicho también son una muestra de la importancia que tiene la información y el conocimiento en nuestros días. Ya lo profetizaba Annick Renaud-Coulon en el año 2002 en un interesante libro que tituló con acierto Universités d'entreprise, vers una mondialisation de l'intelligence (Universidades de empresa, hacia una mundialización de la inteligencia).


Esa mundialización de la inteligencia ha significado la superación de los tradicionales nodos geográficos por unos nuevos nodos que orientan su quehacer a la misión de la empresa. Me explico. Las universidades tradicionales se han significado por ser universidades generalistas: grandes contenedores de conocimiento que atraían a miles de estudiantes que vivían cerca de la universidad y que estructuraban estos contenidos en distintas facultades. Estas universidades tradicionales han intentado ocupar todos los espacios del conocimiento que han considerado que tenían demanda. Y cualquiera de estas universidades, por pequeña que fuera, ha desarrollado programas formativos variados para intereses específicos de sus estudiantes: derecho, economía, química, comunicación, psicología, etc.


Aunque las universidades tradicionales también han sido de una cierta manera universidades "de nicho", en su caso, la focalización tenía que ver prioritariamente con la manera de buscar a sus estudiantes. La Universidad de Barcelona, por ejemplo, prospeccionaba las vetas de estudiantes en la población en la que la universidad estaba radicada. En este caso, Barcelona. Y esta era la regla general en la relación que tenía la universidad con el espacio geográfico en el que estaba instalada. Con el tiempo, la democratización del conocimiento y la competitividad de las universidades han permitido que algunas de ellas se hayan convertido en atractoras de estudiantes de todo el mundo, que consideraban una mejor inversión desplazarse lejos de su lugar de residencia para ser formados en una universidad, cuyo programa y profesores eran mejores que los que tenían al lado de su casa. Esa ha sido una tendencia de las últimas décadas aunque no constituye aún la regla general.


Pero esa tendencia entre las universidades generalistas se ha convertido en el germen de un nuevo tipo de universidad de nicho que las empresas han aprovechado. Hoy las universidades corporativas forman a grandes grupos de trabajadores de la empresa pero también, en los casos de éxito, atraen a estudiantes que quieren profundizar sus conocimientos en el marco de esa universidad de empresa. A ese me refiero cuando defino a las universidades corporativas como universidades de nicho, o universidades especializadas. Y la guía formativa de este tipo de universidades es la misión de cada una de estas empresas y los conocimientos que trasladan, las teorías y las prácticas que permiten cumplir esta misión. En este libro encontramos algunos de estos casos.


Los ejemplos que recoge este libro muestran lo mejor que está sucediendo en las universidades corporativas españolas. Se trata de una iniciativa de


Oberta Publishing, la empresa editorial de la UOC, para conocer año tras año los cambios que se producen en este sector. Hemos bautizado el proyecto como "Corporate U" y repetiremos el análisis cada año. Se trata de conocer qué están haciendo los directores de las universidades corporativas para tener una visión de conjunto de los avances que se producen en las universidades de empresa. La UOC, atenta a los cambios en el ámbito de la formación de los adultos, pone su foco en estas universidades modernas.


En las páginas que siguen, el lector podrá comprobar cómo las universidades corporativas acompañan a los trabajadores en los cambios internos de las empresas y cómo trasladan la estrategia empresarial extendiendo el conocimiento a los estudiantes y recuperando su feedback. También comprobaremos, en otros casos, cómo se están construyendo esas nuevas universidades de nicho que atraen el talento de todo el mundo hacia un sector concreto de la actividad empresarial. Y veremos cuáles son los mecanismos de estas organizaciones que permiten detectar y reforzar el talento de las personas para la mejora continua y la proyección de las personas y de las empresas.


Las universidades corporativas constituyen uno de los mayores cambios que se están operando en el campo de la formación de calidad para adultos y nosotros queremos estar ahí para relatar cómo avanzan y para ayudar en la mejora de los modelos formativos.


Disfrute pues de esta primera edición del "Corporate U".


Lluís Pastor
Director General de Oberta UOC Publishing




Capítulo I


Objetivos estratégicos: alineamiento con los objetivos de la organización.


Ferrovial


Introducción


Entre los años 2003 y 2006, Ferrovial desarrolla una estrategia de crecimiento a través de un ambicioso programa de inversiones, dirigido fundamentalmente a expandir sus actividades en nuevos mercados. En este tiempo, la compañía crece de forma considerable, al pasar de una plantilla media de 35.000 a casi 100.000 empleados y tener presencia estable en más de una docena de países.


Para tener éxito, esta expansión nacional e internacional necesitaba apoyarse en una integración óptima de los diferentes negocios que permitiera vertebrar de forma ordenada el desarrollo de la compañía. Para ello se necesitaban nuevas estrategias que fomentaran el desarrollo de una cultura corporativa común, incentivaran nuevas capacidades directivas y gestionaran de forma adecuada el conocimiento.


Así surge la Universidad Corporativa de Ferrovial, SUMMA, una institución ideada para ser el centro de transmisión de la cultura corporativa y de desarrollo de los conocimientos de los profesionales de Ferrovial.


El camino emprendido por Ferrovial para ser hoy uno de los principales operadores globales de infraestructuras y gestores de servicios a ciudades ha convertido en prioridad estratégica la formación y el desarrollo de sus profesionales.


Los primeros niveles de dirección entendieron que solo a través de una sólida capacitación de las personas que la conforman, Ferrovial sería capaz de dar respuesta a los constantes retos de crecimiento e internacionalización que debía encarar.


Por ello, la Universidad Ferrovial no solo es un referente para la transmisión de la cultura, los valores y el know-how de la organización, también es un hito fundamental en el desarrollo del talento dentro de la compañía y representa una poderosa herramienta para compartir experiencias entre los diferentes negocios.


1. La estrategia de negocio como base para la creación de la Universidad Ferrovial


La Universidad Ferrovial inicia sus actividades en 2007 con la misión de "transmitir los valores de la compañía y favorecer el desarrollo del talento diferencial de la organización".


Esto se concreta en tres objetivos: en primer lugar, ser una herramienta de transferencia de los valores y la cultura corporativa como elementos facilitadores de los procesos de integración de Ferrovial como grupo empresarial. En palabras de Iñigo Meirás, consejero delegado de Ferrovial,


"A lo largo de estos 7 años, la Universidad Ferrovial ha jugado un papel estratégico en la transmisión de los valores de compañía y en la generación de una identidad común, respetando la diversidad existente en nuestros negocios y actividades provenientes de los diferentes países y entornos internacionales en los que operamos.


Ha sido, y es, un proyecto clave para el intercambio de conocimiento entre los diferentes profesionales de Ferrovial, fortaleciendo su compromiso con la empresa.


La suma de cada una de las personas que pasan por las aulas de la Universidad Corporativa y las sinergias generadas hacen de Ferrovial una compañía más fuerte y mejor preparada para afrontar los nuevos retos del futuro."


En relación con este primer objetivo, María Dionis, primera directora de la Universidad Ferrovial, mencionaba en una entrevista que "la Universidad Ferrovial inició su proyecto con un objetivo muy ambicioso: ser un espacio de encuentro de nuestros profesionales donde se compartieran los valores de la empresa y se produjera el intercambio de ideas, opiniones y conocimientos".


El segundo objetivo es contribuir al desarrollo de un modelo de gestión y liderazgo de Ferrovial y de sus negocios. A este respecto, Joaquín Ayuso, anterior consejero delegado de Ferrovial comentaba que:


“en los balances de las compañías no hay ninguna partida que ponga en valor el activo humano que poseen, y posiblemente sea el más valioso de todos. La Universidad es una forma de reconocer este valor y de cuidarlo. La Compañía vale tanto más, cuanto más preparados estamos quienes trabajamos en ella".


El tercer objetivo es “actuar como foro de intercambio de buenas prácticas y conocimientos que facilite y promueva la creación de sinergias y oportunidades de negocio globales". Jaime Aguirre de Cárcer, director general de Recursos Humanos y miembro fundador de la Universidad Ferrovial, decía a este respecto:


“la Universidad Ferrovial es una herramienta clave de comunicación y de fomento del conocimiento de todas y cada una de las unidades de negocio que conforman la Compañía. Su misión va mucho más allá de la propia formación de nuestros empleados: es una vía de mejora de los resultados de la Compañía al orientarnos a la búsqueda de sinergias".


Además de estos objetivos ligados a los de la organización, la Universidad Ferrovial establece anualmente metas de formación para ser un instrumento de desarrollo dentro de la compañía y de impulso a los planes de carrera de los empleados, acordes a las necesidades de cada negocio, sin olvidar su función de mejora de la empleabilidad de la plantilla para facilitar la promoción interna (movilidad vertical y horizontal).


2. Los cuatro pilares de la Universidad Ferrovial


La actividad de la Universidad Ferrovial se sustenta sobre cuatro pilares:


1) La implicación de los primeros niveles directivos.


2) Un modelo de desarrollo común a todas las áreas de negocio de Ferrovial.


3) El compromiso de los expertos internos.


4) La sede física donde se llevan a cabo la mayor parte de iniciativas y proyectos de la Universidad.




Figura 1. Pilares de la Universidad Ferrovial
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2.1. Implicación de los primeros niveles directivos


La Universidad Ferrovial surgió por iniciativa de los primeros niveles de la Organización (en aquel momento, Joaquín Ayuso, consejero delegado de Ferrovial y Jaime Aguirre de Cárcer, director general de RR. HH.). Esto ha permitido que, desde su nacimiento, su misión y objetivos han estado intrínsecamente ligados a la estrategia de Ferrovial.


Aunque la Universidad está integrada dentro de la Dirección General de Recursos Humanos, todos los negocios y funciones de Ferrovial están representados a través de diferentes órganos de gobierno y de colaboración.


La alineación de la oferta formativa que ofrece la Universidad Corporativa, con la estrategia de la compañía y de cada negocio, se realiza a través de la participación de diferentes directivos, profesionales que son referentes en sus líneas de negocio y que integran los Comités Académico y de Dirección de la Universidad.


2.2. Modelo de desarrollo común: objeto y alcance de la Universidad Ferrovial


La Universidad Ferrovial es responsable de la formación transversal de todos los profesionales de Ferrovial y de las diferentes empresas que la conforman, independientemente de la unidad de negocio, nivel organizativo o área a la que pertenezcan.


Esto permite generar un lenguaje común, tanto en el desarrollo de un modelo de liderazgo propio de Ferrovial como en la transmisión de know-how y buenas prácticas corporativas, además de vincular de forma estrecha la actividad de la Universidad con los objetivos estratégicos y de negocio de la compañía.


Por otro lado, cada unidad de negocio asume su parte de formación técnica y específica, cubriendo así sus exigencias particulares.




Figura 2. Modelo de desarrollo común de la Universidad Ferrovial
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2.3. El compromiso de los expertos internos


La figura del experto interno es esencial de cara a acercar el conocimiento y las buenas prácticas a los profesionales que asisten a la formación, así como el aprendizaje a las necesidades del negocio y estrategia de Ferrovial. El experto interno contribuye, por tanto, a generar valor.


Además, la participación del experto le supone a él una oportunidad de desarrollo y networking, al compartir su experiencia con otros profesionales de Ferrovial y posicionarse de cara al participante como referencia y contacto dentro de su área de conocimiento.




Figura 3. Compromiso de los expertos internos
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2.4. La importancia de una sede física


La mayoría de los programas que se desarrollan en la Universidad Ferrovial tienen un carácter residencial. La sede física constituye un elemento facilitador de las relaciones entre los profesionales del grupo en un entorno distendido, donde los participantes puedan desconectar de su día a día.


Pernoctar en la Universidad y compartir unos días con otros profesionales de la organización posibilita el intercambio de opiniones, ideas y experiencias. También permite la difusión de una forma común de hacer las cosas, el conocimiento mutuo y la creación de estrechos vínculos entre profesionales para construir una cultura propia que a su vez ponga en valor la diversidad de la compañía.


Para Jaime Aguirre de Cárcer, director general de Recursos Humanos de Ferrovial,


“la Universidad tiene vida propia; ha generado comunidades de profesionales que se relacionan de una forma impensable años atrás, al haber compartido experiencias tremendamente enriquecedoras en el Campus de la Universidad, tanto desde el punto de vista profesional como personal".


3. Alineación de los objetivos de negocio con los de la Universidad


La Universidad Ferrovial asegura su alineación y compromiso con los objetivos de la compañía de diferentes maneras:


3.1. Identificación de las necesidades estratégicas de negocio:


Las necesidades de carácter estratégico, vinculadas a nuevas necesidades de negocio (expansión, internacionalización, nuevos mercados, cambios organizativos, contexto tecnológico) se recogen en las diferentes reuniones de sus órganos de gobierno (Comité de Dirección y Comité Académico) o en las propias áreas de recursos humanos de las diferentes unidades de negocio y buscan contribuir al desarrollo de la organización a medio y largo plazo. Adicionalmente, los estudios de clima que se realizan cada dos años en la compañía generan la definición de nuevas líneas de actuación.


3.2. Los expertos internos y su relevancia en la identificación de necesidades estratégicas


En la detección de necesidades estratégicas de formación, están representados todos los niveles, lo que asegura que las iniciativas y los proyectos corresponden con los objetivos de la compañía.


El Comité Académico participa en la identificación de áreas estratégicas de conocimiento en Ferrovial. Se trata de un órgano formado por directivos pertenecientes a diferentes unidades de negocio de la organización, reconocidos internamente como referentes dentro de su ámbito de gestión. Está integrado por la Dirección de la Universidad Ferrovial y al menos un miembro de cada unidad de negocio. El Comité Académico se reúne periódicamente y tiene las siguientes funciones:




	

Trasladar a la Universidad Ferrovial las prioridades estratégicas de las unidades de negocio.


	Actuar como punto de contacto entre la Universidad Ferrovial y los negocios.


	Asesorar a la Universidad Ferrovial sobre todo lo referente a su modelo académico (desarrollo, contenidos formativos o canales formativos, entre otros).


	Participar en la definición de los programas formativos anuales.
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