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La empresa educadora: otra
estrategia corporativa de
legitimacion social

En las ultimas décadas, las grandes empresas han ido incorporando a su comu-
nicacién corporativa la idea de responsabilidad hacia la sociedad y el medio
ambiente. En el marco discursivo generado por la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), la idea de sostenibilidad ya no es sélo un conjunto de medi-
das correctoras o un listado de buenas practicas, sino que se presenta como
una nueva cultura empresarial donde la compaiia asume su papel proactivo
hacia todos sus grupos de interés y donde la idea de educacién de la ciudada-
nia en temas relacionados con la sostenibilidad tiene un papel especialmente
importante. Las mayores empresas anunciantes se arrogan un papel estraté-
gico como agente social educador, que consolida su reputacién corporativa y
les cede un papel destacado ante los retos futuros que las distintas crisis han
puesto sobre la mesa.

N 0 es muy frecuente ver en una sola foto a cientos de rectores y profeso-  Isidro Jiménez
res provenientes de 1.100 universidades de todo el mundo. La imagen es del ~ Gomez
pasado julio en Rio de Janeiro durante el Il Encuentro Internacional de ‘;;ctf:f?:'ado en
Rectores, un evento que organiza el Banco Santander y que podria simboli-

zar el creciente papel de las empresas multinacionales en los sistemas edu-

cativos de muchos paises.

Y es que, tan sélo el Banco Santander destinara en los proximos cuatro
afios 700 millones de euros a proyectos educativos (240 de ellos en Espafia),
una suma similar al presupuesto del Estado espafiol en 2014 para toda la
educacion secundaria, Formacion Profesional y Escuelas Oficiales de
Idiomas. En un escenario donde el dinero destinado a educacion se ha ido
recortando afio tras afio, acrecentando las limitaciones de un sistema publico
que ya presentaba importantes carencias, las grandes empresas mantienen o
aumentan sus dotaciones econémicas destinadas al mecenazgo en progra-
mas Yy acciones formativas.
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Repsol YPF, por ejemplo, explica en uno de sus Informes de Sostenibilidad que «desti-
na gran parte de sus inversiones sociales a proyectos relacionados con la educacion y la
generacion de conocimiento, al considerar estos asuntos la base y la mejor herramienta
para lograr un desarrollo sostenible».! Y es que la compaiiia, siguiendo la estela de otras
multinacionales, ha ido poniéndose metas cada vez mas ambiciosas en sus proyectos edu-
cativos. La campafia de educacion vial para nifios que realizaba hace cinco afios, por ejem-
plo, se ha terminado convirtiendo en el proyecto “Ciudadano R”, una caravana que recorre
diferentes puntos de la geografia espafiola intentando hacer del ciudadano «parte activa en
el ahorro y gestion de la energia asi como en el cuidado del medioambiente».2

En realidad, la evolucion del proyecto, desde un dmbito tan clasico y puntual como la edu-
cacion vial hacia un programa anual de sensibilizacion en sostenibilidad, simboliza un cam-
bio de perspectiva que algunas instituciones publicas han visto con simpatia. Decia Alberto
Ruiz-Gallardon en la presentacion del proyecto en Madrid que esta iniciativa busca «un civis-
mo activo no impuesto por la coercidn o la sancién sino por la reflexion del Ciudadano R que
hay dentro de todos». Pero aunque este civismo latente en la ciudadania se active en esta
ocasion a través de un proyecto de Repsol YPF, el entonces alcalde de Madrid no tuvo nin-
gun reparo en asegurar que «surge de la sociedad civil»,3 como si el papel de Repsol YPF
se alineara perfectamente con las demandas y aspiraciones de la ciudadania.

Sin embargo, también las propias empresas han ido pidiendo un papel cada vez méas des-
tacado en ese espacio abstracto y a veces confuso que llamamos “sociedad civil’, no ya como
un agente capaz de proveer recursos y cubrir necesidades, sino incluso como una parte espe-
cialmente representativa de esa ciudadania. En un nuevo escenario empresarial, donde las
ideas de sostenibilidad y responsabilidad adquieren relevancia comunicativa, las grandes
compaiiias deciden sin complejos qué acciones de formacion y sensibilizacion ayudan a acti-
var esa supuesta ética ciudadana latente. Asi, a través del estatus que otorga ser agente edu-
cativo y ante el axioma de devolver a la sociedad lo que esta le ha dado, las empresas dispo-
nen de otra potente herramienta para legitimar su actividad como necesaria y Util ante las
necesidades de la sociedad en la que se ubica. Pero, ¢ de qué legitimidad se trata?

La responsabilidad social, nuevo marco de la comunicacién
empresarial

El civismo latente al que se referia Alberto Ruiz-Gallardén, en realidad, termina materiali-
zandose en un conjunto de reglas basicas de convivencia que vienen delimitadas por las

1 Repsol YPF, «Informe de Sostenibilidad», 2007.
2 Repsol YPF, «Informe de Sostenibilidad», 2013.

3 Europa Press, «La campafia “Muévete y respeta” pretende sensibilizar para crear Ciudadanos R», nota de prensa, 20 de abril
de 2009.
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buenas costumbres del proyecto civilizatorio moderno. Sin embargo, inspirado por la idea de
contrato social frente al salvaje estado de naturaleza humano, el neoliberalismo ha termi-
nado reduciendo los asuntos de la convivencia ciudadana a un pulso entre individuos con
intereses contrapuestos, version civil del mercado en competencia. Pero la preocupacion
que se ha generado en las Ultimas décadas por la sostenibilidad del propio modelo civiliza-
torio parecen apuntar hacia otro lado.

Asi, el estreno del documental Una verdad incdmoda en 2006, protagonizado por el que
fuera vicepresidente del Gobierno de EEUU, Al Gore, vino a representar en Espafia este
cambio de escenario. El éxito de la pelicula, ganadora del Oscar al mejor documental ese
mismo afio, simbolizd la eclosion en la opinion publica de un fenémeno tan complejo como
el cambio climético y abrié un debate sobre el origen antropocéntrico de los cambios que ya
estan afectando a nuestro planeta.

El propio Al Gore recibiria en 2007 el Premio Principe de Asturias y el Premio Nobel de la
Paz, este ultimo compartido con el Grupo Intergubernamental de Expertos sobre Cambio
Climatico (IPCC). A pesar de que este organismo de las Naciones Unidas avisaba desde 1990
de que el calentamiento global se estaba acelerando de forma alarmante, su repercusion en
los medios de comunicacion fue bastante repentina, como explicaba Jose Manuel Iranzo:

«La virtualidad de una cambio climético global en curso causado por la actividad humana ha sido
objeto de controversia cientifica, social, politica y diplomatica durante décadas. Empero, la admi-
sion oficial general de ese cambio y su instauracion como una realidad virtualmente incontesta-
ble y, casi de inmediato, como un problema de la maxima gravedad y urgencia no fue un proce-
so gradual sino que acaecio en el lapso de unas breves semanas a comienzos del afio 2007».4

Al debate acerca del cambio climatico le acompafiaba una inevitable reflexion sobre los
retos de la humanidad en el futuro y algunos conceptos, como el de sostenibilidad, comen-
zaban a ejercer una atractiva pero confusa influencia en las columnas periodisticas de los
grandes medios de comunicacion. Sin embargo, al debate todavia se unieron otros actores,
quizas en parte inesperados pero, en todo caso, esenciales en la nueva idea de ciudadania
que las distintas instituciones internacionales ya manejaban.

Tan s6lo una semana después de que se estrenara Una verdad incomoda en los cines
de EEUU, las cadenas de television espafiolas emitian un enigmatico spot firmado unica-
mente por la web SOStenibilidad.com. Detras se encontraba Acciona, la empresa heredera
de la constructora Entrecanales, que habia aprovechado el Dia Mundial del Medio

4 J. M. Iranzo, «Camino a Bali: Cambio Climatico y cambio social global», Némadas. Revista Critica de Ciencias Sociales y
Juridicas, n.° 17, 2008.
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Ambiente, para lanzar la campafia publicitaria mas innovadora en materia de sostenibilidad
que se habia visto nunca. La compaiiia constructora reivindicaba mediaticamente su papel
en el debate publico sobre la crisis ambiental para «canalizar estas inquietudes fomentan-
do el debate y aportando informacion».> Pronto otras grandes empresas como Iberdrola,
Endesa, Telefonica, Toyota 0 BMW apostaban por introducir en su publicidad teméticas
como la reduccién del gasto energético o la conversién de los residuos en recursos, y el
Gobierno de Espafia ponia en marcha una campafia bajo el lema «Te creias el rey de la
Creacion, no seas el rey de la destrucciony. Iranzo habla directamente de un punto de infle-
Xién en la opinién publica, «una rapida, drastica y decisiva mudanza en los discursos publi-
cos, un cambio de paradigma en la comunicacion politica mundial».6

Las propias empresas han ido pidiendo un papel cada vez mas destacado
en ese espacio abstracto y a veces confuso que llamamos “sociedad civil”
incluso como una parte especialmente representativa de la ciudadania

En sélo unas décadas la idea de empresa ha dejado de ser aquella corporacion que
debia responder a sus duefios y accionistas y ha pasado a ser aquella que se debe a un
diverso grupo de interés: «El cambio es sideral y pone el acento en la importancia de la
visidn sostenible de la empresa a largo plazo como fuente creadora de riqueza para la socie-
dad en su conjuntox,” dice Juanma Roca, que habla de una nueva era en la gestion de la
reputacién corporativa.

Hoy, basicamente todas las grandes multinacionales cuentan con su propio departa-
mento de Resposabilidad Social Corporativa (RSC) y planifican la reputacién de la empre-
sa dentro de este marco conceptual. Y, sin embargo, su credibilidad sigue dependiendo de
una paradoja: si no es rentable no parece tener sitio dentro de la empresa y si es rentable
parece sblo una nueva estrategia de comunicacién.

Trascendiendo la educacion técnica: de la formacién interna
a la educacion permanente en sostenibilidad

Segun la concepcion neoclasica, la empresa debe ser capaz de cubrir las necesidades del
cliente no solo por una cuestion de beneficios, sino también por la busqueda de legitimacion

5 Acciona, «Memoria Anual de Sostenibilidady, 2006.
6. M. Iranzo, op. cit., 2008.

7, Roca, «La era de la reputacion sostenible y multistakeholder», en Dircom, El estado de la Comunicacion en Espania 2010,
Asociacion de Directivos de Comunicacion, Dircom, 2010.
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social para la propia actividad empresarial: es bastante mas dificil justificar la actividad de
una empresa sin esta contraparte. Asi, el tradicional eslogan comercial «Servirle es nuestra
Unica razon de ser» evita la referencia al beneficio econdmico justamente porque, nos dice
la jurisprudencia de Autocontrol8 en tematica publicitaria, se sobreentiende en la propia
naturaleza de la comunicacién comercial.

Sin embargo, el nuevo marco generado por la RSC traslada esta idea de relacion entre
empresa y cliente a un espacio mas complejo, marcado por la diversidad de grupos de inte-
rés que entran en juego y la relacion de responsabilidad multifacética entre ellos. Como ico-
nos de esas relaciones que trascienden el intercambio econémico aparecen con fuerza
ideas también clasicas como la cooperacion o la solidaridad y, sobre todo, la educacion. El
magnetismo de la educacion como factor de transformacién social es bien conocido y ya
Adam Smith argumentaba en uno de los libros de economia més influyentes de la Historia
que lo que diferencia al filésofo del mozo de cuerda no es el talento natural sino «el habito,
la costumbre y la educacion».®

«¢Qué estara haciendo, ahora mismo, la primera persona que pisara Marte?
Estudiar»,'0 dice un anuncio en prensa del Banco Santander, reflejo elocuente de la espe-
ranza que suscita la educacién como herramienta imprescindible para enfrentarnos a los
retos que las distintas crisis han hecho emerger. Y, sin embargo, la educacion no es un ele-
mento novedoso para la empresa, que la ha integrado de forma muy distinta a lo largo de
su historia. De hecho, el proceso de formacién de la persona empleada es uno de los ele-
mentos centrales del trabajo y ha sufrido tantas adaptaciones como la propia idea de
empleo. Si el discipulo del artesano medieval consideraba la formacion en el oficio como
contraprestacion por su trabajo y el compromiso de continuar el negocio, ! el obrero indus-
trial veia limitado su aprendizaje a los conocimientos técnicos necesarios para manejar la
maquinaria febril ante la que se encontraba en cada turno.

Son culturas del aprendizaje distintas, pues la idea de formacién global y transversal que
hay detras del oficio artesano parte de una vision del trabajo inseparable del propio trabaja-
dor y su objetivo en la vida. Al final, la cosificacién de la fuerza de trabajo que denunciaran
Marx y Engels en el primer modelo industrial se ha convertido en un anti-referente para la
empresa actual, y el marco de la RSC intenta proyectar de nuevo como ideal esa cultura de

8 Autocontrol, sistema de autoregulacion del sector publicitario, asume como principio identitario de la comunicacién publici-
taria su caracter persuasivo. Elemento que, por otro lado, es destacado ampliamente en la literatura especifica. Véase, por
ejemplo, la idea de «pragmatica del oficio» en «;Hacia donde va la publicidad?», J. Benavides Delgado y D. Alameda
Garcia, Comunicacion y pluralismo, nam. 0, Madrid, 2006.

9A. Smith, La riqueza de las naciones, Alianza, Madrid, 1996, p. 47.
10 Revista Actualidad Econdmica, octubre de 2006.

'Y atn a veces esto era insuficiente y los progenitores del discipulo debian afiadir algin dinero, como explica el propio
A. Smith en La riqueza de las naciones, Alianza, Madrid, 1996, p. 155.

Especial JJ 79



80

Especial

la formacion integral de la persona empleada, intentando trascender el mundo de los cursi-
llos de ofimatica e idiomas que han caracterizado la formacién interna de las empresas
hasta los afios noventa: «En la organizaciéon empresarial, lo técnico se ordena a lo ético, la
eficacia se ordena a la ética, pero en la organizacién educativa la dimension ética es lo fun-
damental por las disposiciones morales que se exigen en el educador», dice Luz Yolanda
Sandoval,'2 describiendo dos mundos, el de la técnica y el de la ética, que la empresa quie-
re ahora hacer confluir al abrigo de la RSC.

En 2005, los cursos de formacién interna de Iberdrola mas cercanos a la sostenibilidad
medioambiental hacian todavia especial énfasis en la idea de calidad, marco pionero en el
desarrollo de ideas como el tratamiento responsable de los residuos o en la obtencién de
los certificados de Gestion Ambiental 1SO, y eran cinco veces menos numerosos que los
dedicados a seguridad laboral o tres veces menos numerosos que los dedicados al apren-
dizaje de idiomas. Sin embargo, la compafia dedicaba en 2013 una gran variedad de cur-
sos internos a tematicas relacionadas con la sostenibilidad medioambiental y ponia en mar-
cha un proyecto educativo sobre derechos humanos con 7.000 horas de formacién y un
alcance del 11% de la plantilla.1?

A principios del siglo XXI, las empresas todavia hablan en sus discursos educativos de
«mejora de competencias», «desarrollo profesional» o «formacién para la promocion inter-
nay», pero poco a poco los departamentos de Recursos Humanos van desapareciendo de
unos programas formativos que trascienden la esfera de lo técnico y se proponen «contri-
buir a formar éticamente a los empleados, dice la propia Iberdrola.'4 A la vez, la formacion
interna se va desprendiendo de su aspecto ocasional en beneficio del paradigma de la for-
macion continua, aunque en buena parte no corra a cargo de la empresa. Un estudio publi-
cado por la Asociacion de Economia de la Educacion sefiala que s6lo en el 37% de los
casos la empresa financia integramente los costes de la formacién no formal y el 11,2% en
el caso de la formal.!> Con todo, los programas formativos que las empresas financian supo-
nen el 36,5% de toda la formacion continua no reglada, sugiriendo la creciente relevancia
de las empresas en este tipo de formacion.

De hecho, la formacién continua ha ido pasando a denominarse «permanente» y se ha ido
introduciendo en las grandes empresas a través de metodologias con nombres tan publici-
tarios como Metodologia 70/20/10: «el 70% de la formacion debe recibirse en el puesto de

12, Estupifian y L. Yolanda, Institucion educativa y empresa, EUNSA, Pamplona, 2008.
13 Iberdrola, «Informe de Sostenibilidady, 2013.
14 http://www.iberdrola.es/reputacion-sostenibilidad/accion-social [acceso el 5 junio 2014].

5, Hernandez, J. M. Pastor, F. Pérez, L. Serrano, A. Soler e |. Zaera, «La formacién continua: Ornamento en la prosperidad
y refugio en la adversidad» en A. Caparrés, (coord.), Investigaciones de economia de la educacioén (nim. 6), AEDE, Madrid,
pp. 754-773.
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trabajo, a través de experiencias reales de resolucion de problemas, siendo el aspecto mas
importante de un plan de desarrollo. El 20% del desarrollo proviene del feedback, de la
observacion e intercambio de roles. Y el 10% del desarrollo proviene de la educacion formal
en cursos y aprendizaje en el aula», explica Telefonica.'® De hecho, el mentoring, estrate-
gia de tutorizacién personalizada por parte de otro empleado con mas experiencia 0 cono-
cimientos, refuerza la idea de que la formacién debe terminar saliendo del aula. Microsoft,
cuyos trabajadores son tutelados por varias personas, ha desarrollado una aplicacién que
busca el mentor 0 mentora apropiados para cada persona empleada en la empresa, al esti-
lo de las agencias de contacto.”

Por tanto, ya no hablamos solo de una persona empleada que requiere de formacion
constante ante un escenario laboral cambiante y la imparable introduccion de nuevas tec-
nologias: la empresa se divisa como un estadio mas en la educacion del ciudadano a lo
largo de toda su vida y empieza a estar dispuesta a adquirir la responsabilidad que ello
supone. En esa direccién apuntan el Pacto Global de la ONU o el Marco Europeo sobre
Aprendizaje Permanente que la UE puso en marcha en 2006, ampliando miras en un doble
sentido: a la vez que las empresas se convierten en agentes educativos estratégicos, la edu-
cacién permanente incorpora como una de sus competencias clave el «sentido de la inicia-
tiva y el espiritu de empresay.'® Entonces se habla de habilidades transferibles,® de ges-
tion dindmica del aprendizaje y de una educacion integral en valores adaptable no solo a las
distintas etapas de la educacion formal sino también a la formacion profesional durante la
etapa laboral.

Asi, mientras la educacion permanente se consolida como referente de la formacion inter-
na, las aspiraciones de la empresa educadora crecen en los espacios de produccion intelec-
tual mas relevantes: «Las escuelas, las universidades y los centros de formacion estan adn
demasiado alejadas de las realidades de las organizacionesy, dice M. Romans,20 justifican-
do la entrada de las empresas en la universidad a través de formulas como la catedra, con-
venio de colaboracién a la medida del patrocinio corporativo que ha terminado siendo una
fuente de financiacion esencial para mantener el personal investigador en los distintos
departamentos universitarios. A cambio, la universidad se compromete a la «promocién de
la empresax, a buscarle profesionales y tecnologias «convenientes a sus necesidades» o le

16 Telefonica, «Informe de Sostenibilidad», 2013.
17s. Carrizosa, «La experiencia al poder», El Pais, 17 de agosto de 2014.

18 Recomendacion del Parlamento Europeo y del Consejo de 18 de diciembre de 2006 sobre las competencias clave para el
aprendizaje permanente publicada en el Diario Oficial de la Unién Europea L 394 de 30 de diciembre de 2006.

19 Vigase esta idea en M. Salanova y R. Grau, «Analisis de necesidades formativas y evaluacién de la formacion en contextos
de cambio tecnoldgico», Revista de Psicologia General y Aplicada, 52 (2-3), pp. 329-350, 1999.

204, Romans, «Formacion continua y empleo», en J. Ventura Blanco (coord.), Perspectivas econémicas de la educacion,
Edicions de la UB, Barcelona, 1999.
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facilita la interlocucion directa con los 6rganos directivos, reconoce la Universitat Pompeu
Fabra.2!

Mientras el BBVA consolida su Catedra de Andlisis Econémico en la Universidad Pablo
de Olavide, Telefonica prefiere diversificar con casi 30 catedras dedicadas a tecnologia en
universidades de Madrid, Catalufia, Valencia o Canarias. Practicamente ya no hay ninguna
gran empresa sin algun proyecto de este tipo, pero el Banco Santander se lleva la palma del
coleccionismo con mas de 70 catedras en 30 universidades espafiolas.

Si el concepto de formacion empresarial es hoy en dia irreconocible sin los parametros
de responsabilidad ciudadana que la cultura de la RSC ha puesto en marcha, la universidad
parece emprender la via contraria, la del modelo de gestion procedente de la empresa pri-
vada, como denuncia el catedratico de Filosofia de la Universidad Complutense de Madrid,
Jose Luis Pardo.22

La educacion-espectaculo

Las primeras acciones formativas de las empresas hacia la sociedad civil eran programas
asociados a la propia actividad de la empresa, al estilo de los talleres que Gas Natural
Fenosa desarrolla en centros educativos de varios paises del mundo. Bajo el epigrafe de
educacion ambiental, la compafiia ha llevado a casi 10.000 centros educativos (mas de 1
millén de alumnos entre 2003 y 2008) tres talleres con el mismo eje central: «El gas natural
y el medioambiente», «El gas natural, la energia del siglo XXI» y «El gas en la escuela».23

En este tipo de casos, aunque la elaboracion de los materiales se externalice, los
departamentos de comunicacién de la empresa suelen controlar el proceso. También
suele ser mas beneficioso externalizar el propio desarrollo de las actividades de forma-
cion a instituciones educativas que, a cambio del mecenazgo, aportan mayor credibilidad
al proyecto. Por ello, las grandes empresas suelen mantener relaciones de patrocinio con
un amplio y variado abanico de instituciones relacionadas con el mundo de las ONG y la
educacion. El BBVA y su Fundacion, por ejemplo, incluyen en este entramado programas
de becas en escuelas e institutos de América Latina, proyectos de educacion cientifica
con el CSIC, la Ruta Quetzal BBVA (declarada de interés cultural por la UNESCO) o la
organizacion del Premio a la Accién Magistral junto a la Fundacion de Ayuda contra la
Drogadiccion (FAD).

21 Caracteristicas principales de una Catedra de empresa. http://www.upf.edu/empreses/es/patrocini/catedres.html Consulta:
12 septiembre 2014.

22§, L. Pardo, «;Qué fue de la Universidad?», £l Pais, 6 de agosto de 2014.
238G Espafia. Casos de éxito. http://www.lbg.es/casos.php?num=8&count=4 [Acceso: 18/06/2010].
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Y, sin embargo, ya se divisa una tendencia aun mas ambiciosa, reglada por el marco
comunicativo que erige la idea de reputacion responsable, pero también por la capacidad de
las empresas de hacer branding de todo cuanto tocan. Asi, se consolidan en los Ultimos
afios proyectos con identidad propia, bajo el eje tematico de la cultura, la educacion y la
ciencia, y con estela mercadotécnica en la propia marca. Quizas el Caixaforum de “la Caixa”
es el ejemplo mas claro, pues la consolidacion de este tipo de espacios sirve de referencia
a una institucionalizacién civil de la Obra Social.

Alineados con la espectacularidad y los recursos graficos y audiovisuales habituales en
las agencias de comunicacion, los proyectos educativos de las grandes compafiias desta-
can en su atractiva puesta en escena. También por el peso de lo ludico y la interaccién en
los distintos proyectos, marcando de alguna forma el modelo educativo a través de recursos
que todavia no estan disponibles en la mayor parte de las escuelas, institutos y universida-
des. Con estos recursos y herramientas, frecuentes en la comunicacion y el marketing
empresarial, los proyectos educativos de las empresas proponen un modelo de educacion
con gran peso en la espectacularidad comunicativa, que se autojustifica en la cercania a una
sociedad mediatizada y atravesada por las tecnologias de la informacion, como si esto no
supusiera en si mismo «ninguna ideologia implicita» y no influyera, como sefiala Alfonso
Gutiérrez Martin, «en la filosofia de la educacion ni en la idiosincrasia de los procesos de
ensefianza-aprendizaje».24

Al fin'y al cabo, este modelo de aprendizaje-espectaculo no deja de ser cosustancial a
una sociedad marcada por el periodismo de los indices de audiencias, por las 4 horas de
television diarias por persona, o por los 3.000 impactos publicitarios que, se calcula, recibe
una persona cada dia en una gran ciudad: «El espectaculo, considerado en su totalidad, es
a la vez el resultado y el proyecto de un modo de produccion existente», decia Guy
Debord.25 Esto, sin duda, tampoco puede dejar de afectar a la idea de educacién perma-
nente, que en realidad lo seria porque el escenario no se desmonta tras cada actuacion. La
version educativa de esta “sociedad del espectaculo” corre el peligro de terminar reducien-
do el disefio curricular de la educacién formal a un calendario de actuaciones.

No deja de ser otro ejemplo de como la comunicacion comercial ha empapado todos los
ambitos de la vida social. Luis Enrique Alonso y Carlos J. Fernandez Rodriguez hablan del
dominio de los pequefios relatos, como el mercantil, lejos de grandes relatos histéricos
como la religion o el Estado, pero que «operan de manera absolutista y apologética, negan-
do de antemano cualquier otra posibilidad o alternativa discursiva».26 Hace 40 afios,

24 6 Gutiérrez Martin, «El discurso tecnolégico de los nuevos medios: implicaciones educativas» en R. Aparici (coord.),
Comunicacion educativa en la sociedad de la informacion, UNED, Madrid, 2003, p.539.

25 G. Debord, La sociedad del espectéculo, Ediciones Naufragio, 1995. p. 7.
26| E.Alonso y C. J. Fernandez Rodriguez, Los discursos del presente, Siglo XXI, Madrid, 2014.
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Georges Gusdorf decia que para poder mantener el respeto y admiracién de su alumnado,
el profesor «tiene que empezar cada mafiana el milagro, mantener dia a dia un prestigio que
la familiaridad podria desgastar».2” Todavia hoy no ha dejado de ser uno de los retos de la
educacion, con el que la educacidn-espectaculo encuentra otro motivo de justificacién. El
supuesto milagro de la educacién-espectaculo es en realidad el mismo que el de la dicta-
dura de los indices de audiencia televisivos, pero ademas inviste a la empresa del marcha-
mo del entretenimiento educativo. Aunque la empresa intenta alimentar su estatus como
autoridad de conocimiento y basarla en su propia experiencia como entidad dindmica que
interviene en la sociedad, en realidad no tiene autoridad pragmatica para reunir a la socie-
dad civil, asi que acude a otra via, la formacion-espectaculo.

La empresa educadora y su legitimacion social

En el marco discursivo de la RSC, la idea de sostenibilidad ya no es so6lo un conjunto de
medidas correctoras o un listado de buenas practicas, sino que se presenta como una nueva
cultura empresarial donde la comparfiia asume su papel proactivo hacia sus grupos de inte-
rés. Esta cultura empresarial se consolida en un escenario donde la reputacién de las com-
pafias, activo intangible de primer orden, pasa a ubicarse en el centro del discurso.

Como cualquier otro agente social, las empresas hacen de su reputacién un elemento
estratégico, en un proceso constante de legitimacion que afecta y depende del conjunto de la
sociedad. Craig Deegan habla incluso de una legitimacy theory o teoria de la legitimidad, de
tal forma que una empresa solo puede mantener su actividad «bajo la premisa de que tiene el
apoyo de la sociedad».2® Justamente por ello, explica este autor, la legitimacion empresarial
termina por ser una nueva forma de contrato social entre empresa y sociedad civil.

No cabe duda de que las condiciones de ese contrato no son las mismas cuando habla-
mos de una empresa que so6lo mira por su interés que cuando hablamos de una que pro-
pone la educacién de la sociedad en tematicas relacionadas con la sostenibilidad. De hecho,
la empresa educadora supone una de las proyecciones mas potentes de la responsabilidad
social, en cuanto la imagen clasica del educador como transmisor de conocimientos toda-
via es capaz de dibujar, segin palabras de Goble y Porter,2 un «simbolo de status»: «Se
llamaré maestro a aquél que da més de lo que recibe y discipulo a aquél que recibe mas de
lo que da», resume Georges Gusdorf.30 Un interesante giro que convertiria a la empresa

2 g, Gusdorf, ;Para qué los profesores?, Edicusa, Madrid, 1973, p.67.

8¢, Deegan, «Organizational legitimacy as a motive for sustainability reporting» en Unerman et al., Sustainability, accounting
and accountability, Routledge, Nueva York, 2007, p. 133.

29 N. Goble y J. Porter, La cambiante funcion del profesor. Perspectivas internacionales, Narcea, Madrid, 1980.
30 . Gusdor, op. cit., 1973, p. 67.
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educadora en el agente social mas comprometido y, ademas, segun los principios de la
RSC, de forma supuestamente voluntaria.

Las empresas mantienen, en el proceso de legitimacion
a través de la educacién, un doble interés estratégico: adquirir
una imagen proactiva como agentes destacados ante los retos
y una posicidn privilegiada como entidades expertas
en tematicas sociales y ambientales

Pero una perspectiva mas moderna de la educacién tampoco resulta nefasta para la legi-
timidad de la empresa educadora: cuando se entiende que la educacion es «un proceso de
mediacion entre el individuo y la masa de informacién real, conjetural y mitolégica que con-
tinuamente le amenaza y parece rebasarle»,3! el rol de la empresa adquiere pleno sentido
como intermediador destacado de la ciudadania ante los retos futuros.

Asi, las empresas mantienen, en ese proceso de legitimacién a través de la educacion,
un doble interés estratégico. Por un lado, pueden adquirir una imagen proactiva como agen-
tes destacados ante esos retos, a pesar de haber sido acusados de ser su causa, pero ade-
mas, les ubica en una posicion privilegiada como entidad experta en teméticas sociales y
ambientales.

Dicho estatus cognoscitivo ante tematicas relacionadas con las sostenibilidad se gran-
jea a través de alianzas con entidades educativas y ONG, pero también a través de las
decenas de reconocimientos, premios y certificados que en estas Ultimas décadas han ido
apareciendo. De hecho, podriamos hablar de una legitimidad institucional (aunque en la
mayor parte de los casos dependa de consultoras privadas) que recae en acuerdos como
el Pacto Mundial de la ONU, proyectos como la Global Reporting Initiative (GRI), indices
bursétiles como el Dow Jones Sustainability Index (DJSI) y el Sustainable Futures Quotient
(SFQ), listados de las empresas mas sostenibles del mundo como la del Anuario de
Sostenibilidad de PriceWaterhouseCoopers y Sustainable Asset Management, o premios
como el European Business Award de Sostenibilidad Corporativa y el Premio Empresarial
Familia a la Ecoeficiencia Empresarial, por poner algunos ejemplos.

En realidad, son las grandes empresas que se mueven dentro del marco de la RSC las
que pueden participar en este tipo de pactos e iniciativas, dedicar recursos a programas de
marketing social y autopresentarse como agentes educadores en materia de sostenibilidad.

3TN. Goble y J. Porter, op. cit., 1980, p. 56.
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Aunque la creacién e institucionalizacién de certificaciones externas sobre la sostenibilidad
en el &mbito empresarial se encuentra en pleno desarrollo, todas las grandes empresas
apuestan por conseguir algun reconocimiento a la sostenibilidad social y ambiental de parte
de su actividad, sus productos, sus sistemas de gestion, sus infraestructuras o sus progra-
mas educativos. De esta forma, los premios, sellos y certificaciones, cada vez més abun-
dantes y a la vez mas especificos, se han convertido en otro elemento importante de com-
petencia empresarial, estableciendo «compafiias lideres que ofrecen una inspiracion crucial
a aquellas que se encuentran en los niveles mas bajos de la “pirdmide de sostenibilidad”y,
dice un documento del Pacto Global de la ONU.32

Y eso es asi a pesar de que, en términos globales, su impacto ambiental y social nega-
tivo es mucho mayor debido justamente a las dimensiones de su actividad. A la sombra de
estos reconocimientos, la empresa puede presentare como lider en materia de responsabi-
lidad y educadora legitima y, sin embargo, su condicion de agente destacado en sectores y
mercados de gran impacto social y ambiental le imposibilita para una labor educativa mini-
mamente imparcial y critica.

De hecho, cuando los proyectos educativos dependen del departamento de comunica-
cion o marketing, la realizacion de los distintos materiales (incluidas las guias didacticas) se
encargan a empresas de comunicacion y consultoras especializadas en RSC, como The
Corporate Citizenship Company, MAS Business 0 CUSTOMMEDIA. Estos materiales didac-
ticos, producto al fin y al cabo de una estrategia comunicativa, se cifien en la mayor parte
de los casos al ideario que difunde la compafiia en otros materiales y canales.

Asi, el Kit del Consumidor R de Repsol YPF critica el despilfarro energético relacionado
con el uso doméstico de la electricidad pero pasa de puntillas por el uso de los carburantes
o la contaminacién que producen los coches. En la Guia Pedagdgica del Consumidor R se
recomienda el «uso de medios de transporte que no sean solo los coches» o «intentar no
coger el coche para todo», pero resulta impensable una critica al coche como modelo de
movilidad. Algo parecido ocurre con la perspectiva pretendidamente neutra de la gestidn
energética («No hay energias buenas ni malas, tan sélo hay buenos y malos usos de la
energia») o del modelo de consumo, cuyos impactos siempre parecen resolverse a fuerza
de tecno-optimismo: «La eficiencia energética es una actitud de compromiso con el buen
uso de la energia que permite vivir con igual comodidad y menor consumo energético».33

Curiosamente, los materiales didacticos de las empresas que se sienten responsables
ante el reto educativo, rehlyen casi toda responsabilidad cuando toca hablar de las causas

32 Documento BluePrint del Global Compact. http://www.unglobalcompact.org/docs/issues_doc/lead/BluePrint_ES.pdf [acce-
so0: 12/05/2014].

33 Repsol YPF, Guia Pedagdgica del Consumidor R, en sitio web www.repsol.es.
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de las crisis. Asi, las grandes compafiias pertenecientes a sectores sensibles a la sosteni-
bilidad medioambiental o social, como las energéticas o las del sector automovilistico, per-
miten en sus materiales didacticos cierta lectura critica siempre y cuando no apunten direc-
tamente a su sector. Pero ademas, en muchas ocasiones, terminan cerrando falsamente el
debate sobre estos retos, presentando a su sector como parte activa de la solucién a estos
problemas y generando una vision tecno-optimista y acritica del consumo.

Es probable que, como sefiala la Comisidn de Educacién de Ecologistas en Accién, tam-
bién los libros de texto de la educacion formal «legitimen la forma de organizarse y proce-
der del sistema productivo» y ahonden «aln mas en la insostenibilidad»,3* pero entonces
los materiales didacticos de la empresa educadora deben ser considerados un enérgico
paso mas en esa direccion. Y es que, en este proceso de autojustificacion corporativa,
donde la empresa y sus materiales didacticos acttan como filtro interesado en la interpre-
tacion de los retos sociales y ambientales, hay otro elemento indispensable para disolver
toda perspectiva critica: el contrato de autoexculpacion con la sociedad civil.

Al final, la solucién que esos materiales didacticos proponen, ante los complejos retos
que las distintas crisis han puesto sobre la mesa, son «los pequefios gestos que ayuden a
cuidar el entorno en el que vivimos».35 Por tanto, ademas de eliminar un posible cuestiona-
miento o vision critica de la empresa, extienden el proceso de auto-exculpacion a una socie-
dad civil que debe seguir consumiendo, siempre y cuando realice pequefios gestos como
reciclar o cerrar el grifo cuando se lava los dientes.

Como resultado, las empresas automovilisticas proponen vehiculos menos contaminan-
tes y con menores emisiones de CO,, las energéticas proponen energias renovables, bio-
combustibles 0 mayor eficiencia energética, los grandes bancos proponen servicios banca-
rios universales, las grandes empresas de telecomunicacion proponen telefonia saludable y
adaptable a toda la ciudadania. Y casi todas se proponen como un agente activo de cam-
bio, al servicio del cliente y creador de valor econémico y de empleo, bajo directrices de res-
ponsabilidad social y medioambiental. Asi, la formacion en sostenibilidad que ofrecen estas
empresas desproblematiza su actividad y el comportamiento de la ciudadania, construyen-
do un escenario amable donde el cliente puede delegar en la empresa y sus productos el
reto de la sostenibilidad.

Pero esta vision autocomplaciente, que sigue ubicando la solucion de los problemas en
una sociedad de consumo que fue causa de los mismos es, en definitiva, muy poco edu-
cativa.

34 Ecologistas en Accion, El curriculum oculto antiecologico de los libros de texto, Editorial Popular, Madrid, 2007, p. 239.
35 Repsol YPF, op. cit.
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