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Los profesionales no deben cargar con contenidos largos y farragosos que, inmediatamente, no puedan aplicar a su puesto de trabajo

EN 2008, LAS GRANDES CORPORACIONES SE GASTARON 370 EUROS EN FORMAR A CADA EMPLEADO

La empresa «hace musculo»

con programas a medida

Formacion

Breves, con contenidos muy practicos y a través
de Internet. Este es el tipo de cursos que

se impone en unas organizaciones cada dia
mas pendientes de su cuenta de resultados

La flexibilidad y el menor coste del «e-learning»
convencen en un mercado en crisis y sin tiempo

Rosario Sepulveda

Un curso corto, con contenidos
rabiosamente practicos que, al
dia siguiente, se puedan apli-
car al puesto de trabajo. Que
se imparta sobre todo por In-
ternety que, en el caso de con-
tar con un profesor, éste sea un
compafiero y no un extrafio
ajeno a la organizacion. A este
patrén responde el modelo de
formacion «in company», o he-
cha a medida de las empresas,

que ya se impone en Estados
Unidos y al que las organiza-
ciones espafiolas se acercan
de dia en dia. El tipo de cursos
largos y de contenidos genera-
listas sobre tecnologia o inglés,
que rara vez tienen una apli-
cacion inmediata en el puesto,
esta de capa caida, porque las
empresas, pese a sus dificul-
tades para comprobar cémo
revierte la formacién en su
cuenta de resultados, no es-
tan para malgastar sus fondos

ni los empleados para perder
el tiempo. «Se trata de que,
durante el afio, reciban tres o
cuatro acciones formativas que
estén espaciadas en el tiempo
y que duren poco. Que si ha-
cen un curso “online” —que es
mas flexible y pueden hacerlo
a distancia— no les lleve mas
de una o dos semanas, y eso
con una dedicacién que no ex-
ceda las tres horas semanales.
Pero cargar a los profesionales
con contenidos muy farrago-
sos o muy largos es totalmente
estéril, porque no los siguen.
A mi, me llaman sobre todo
para desatascar procesos de
formacion que estaban mal
planteados», explica el con-
sultor ffiigo Babot.

Tras dedicarse mds de quin-
ce aflos a la direccién general,
Babot compagina su trabajo
como profesor en la Universi-
dad Ramon Llul y en la Pom-
peu Fabra con sus labores de

consultor en corporaciones
estadounidenses y espafio-
las, a las que diagnostica sus
carencias formativas y receta,
tras estudiarlas muy bien des-
de dentro, «planes integrales».
«Vienen a ser un plan de gim-
nasia mental para el aflo, un
procedimiento parecido a un
chequeo médico que se repite,
mas o menos, anualmente». ;Y
en qué se podria concretar ese
tratamiento? «Podria empezar
en enero con una accion for-
mativa sobre procedimientos
de direccién a través de Inter-
net, seguiria en marzo con la
lectura de un libro de “mana-
gement”, en abril podria pro-
gramarse una charla presencial
de inglés para negocios y, ya
en septiembre, hacer un pro-
yecto para toda la corporacién
con metodologia “e-learning”.
Se disponen asi distintas accio-
nes formativas “multicanal”
que se imparten en un 70%

por Internet. El 30% restan-
te puede completarse con un
taller, una sesion de debate...
Al final, es un modelo mixto
donde predomina la formacién
“e-learning”, porque es mas
barata y mucho mas flexible»,
detalla Babot. «<El modelo “on-
line” no sdlo cala por la crisis
econdmica. Su éxito también
tiene que ver con el tiempo
disponible del profesional,
que puede formarse cuando
quiera y donde quiera», apos-
tilla Mariola Garcia, directora
comercial de Marketing y Co-
municacién del Instituto Uni-
versitario de Posgrado (IUP),
que esta especializado en la
metodologia «online».

El auge del sistema mixto

Lo cierto es que el «e-learning»
gana terreno afo tras afio a las
clases presenciales. Y no hay
marcha atrés. Asi lo revela un
informe de la Fundacién Elo-
gos relativo a 2008 en el que
se pone de manifiesto que la
suma de formacién «blended»
o mixta y de formacién «on-
line» representd el 21,9% de
la impartida en las empresas.
Para mas inri, un concienzudo
estudio de la consultora SRI
International para el Depar-
tamento de Educacion de la
Administracion Obama des-
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vela que aquellos que cursan
estudios de educacién superior
através de Internet aprenden
mads que los alumnos de la en-
seflanza tradicional. Pero los
resultados mas satisfactorios
se dan con la combinacién de
ambos sistemas.

La consultora de formacion
Tea-Cegos, que cuenta con mas
de veinte mil empresas clientes
en todo el mundo, todavia no
dispone de datos cerrados que
certifiquen el estado de salud
de la formacién «in company»,
tan vulnerable en época de cri-
sis, en 2009. Sin embargo, las
estimaciones de su director ge-
neral, José Montes, dan fe del
auge del «e-learning», «que se
multiplica por cuatro o cinco,
mientras que la formacién pre-
sencial estd cayendo en Europa
alrededor de un 20%, porcen-
taje que puede llegar al 40%
en los casos de Gran Bretafa
y Espafia».

Montes asegura que las em-
presas se pueden dividir en dos
de acuerdo a su postura ante
la formacién. «Unas la han re-
ducido de modo dramatico,
mientras que otras han aprove-
chado para formar a més gen-
te y prepararla para el futuro.
Tenemos clientes del sector
del automovil en Francia y
Alemania que se han volcado
en mejorar las competencias
de sus trabajadores, incluso
de aquellos afectados por ex-
pedientes de regulacién de
empleo».

Mariola Garcia confirma que
a las empresas clientes del IUP
también les ha costado cerrar
sus planes estratégicos de for-
macion para directivos y man-
dos intermedios. Dado que, en
su caso, contratan sobre todo
programas master, el presu-
puesto se encarece. «Suelen
matricular a unos 20 emplea-
dos y, por cada uno, pagan
una media de 6.000 euros»,
afirma Garcia, en cuyo centro
empiezan por concertar una
entrevista con el departamen-
to de recursos humanos para
adecuarse a «las necesidades
de la empresa y el perfil del
alumno». La duracién del pro-
grama, uno o dos afios, y el nud-
mero de sesiones presenciales
que completardn los conteni-
dos «online» son algunos de
los aspectos que se adaptan a
cada cliente.

La mayoria de las acciones
formativas, sin embargo, no
son tan caras ni tan largas. En
2008, segtin datos del informe
de la Fundacién Elogos, el nt-
mero de horas de formacion
por trabajador descendié de
34 a 32 en las grandes empre-
sas. Pero este descenso no aca-
rre6 una caida en la inversion,
que subié de 353 a 370 euros
por persona. «Buscamos que el
tiempo de formacion se reduz-
cay los contenidos se adapten
mas al puesto. Y, aunque no
hay un método para calcular
el retorno de la inversion, las
empresas se acercan a la for-

De la lista de los reyes godos
a como hablar por teléfono

R.S.

Factuales, conceptuales,
procedimentales y actitu-
dinales. El consultor ffiigo
Babot divide en cuatro ti-
pos los conocimientos que
se imparten en las empre-
sas y a cada uno atribuye
distintas posibilidades

de enseifianza a través de
Internet. A los factuales,
que tienen que ver con los
hechos que hay que me-
morizar —ya sea la lista de
los reyes godos, un tema
de legislacion o de contabi-
lidad—, les atribuye unas

posibilidades infinitas. «<En
una pantalla puede haber
animaciones y otras he-
rramientas que fomenten
mucho mas el recuerdo.
Para estos contenidos es
claramente superior la for-
macion virtual», asegura
Babot.

Pero, ¢;como explicar qué
significa ser un buen ser-
vidor publico o tener una
empresa competitiva? En
el caso de los conceptos,
que son mas abstractos,
el consultor es partidario
de recurrir a un profesor,
aunque sea como apoyo.

Redactar un acta, de-
tener un sospechoso o

hablar por teléfono son
procedimientos. A juicio
de Babot, la mayoria de
ellos, a no ser que tengan
un componente fisico, se
puede aprender muy bien
a través de la Red. «Todos
los contenidos comercia-
les, de “marketing”, y no
digamos los administrati-
vos, tienen en Internet un
aliado muy potente».

Por ultimo, Babot se de-
tiene en las actitudes que,
como el liderazgo, la ges-
tion de equipos o la comu-
nicacion, tanto tiron tienen
en la demanda formativa
de las empresas. «Esos
contenidos si que requie-
ren clases, porque tienen
un componente emotivo o
de afectividad que el alum-
no necesita ver ejemplifi-
cado en el profesor».

macion de manera mas racio-
nal», dice José Montes.

Para Ifiigo Babot, buena
parte del éxito de los planes
de formacion reside en el co-
nocimiento del cliente. «Las
empresas suelen recurrir a
proveedores que, antes de co-
nocerlas, les preguntan qué
cursos quieren de su catdlo-
go. Pero, claro, eso no solu-
ciona sus problemas. Se trata
de que alguien que conozca
la empresa genere contenidos

muy practicos, pero muy, muy
practicos que se apliquen al
dia siguiente».

En aras de conseguir este
propdsito, Babot es partidario
de contar con un destinatario
de la formacion en el disefio
del curso. Y como profesor,
siempre que se pueda, uno in-
terno. «El ideal seria alguien
un poco mas sénior del nivel
que quieras formar, que pueda
aprender a “tutorizar” conte-
nidos “online” y que haga las

veces de mentor». El consul-
tor apunta que, a la postre, la
mayoria se muestra encantada
con su papel de profesor. «Eso
si, hay que buscar la forma de
motivarlos, de premiarlos con
tiempo o darles algtin tipo de
compensacién».

Y qué pasa con el tiempo
de formacidn, ;deberia estar
incluido en la jornada labo-
ral? «Yo dirfa que las empresas
deben estar abiertas a ello»,
zanja el consultor.




