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Raices de la mercantilizacion

Derek Bok

«Es una ley no escrita y a menudo silenciada, pero en
las politicas académicas actuales yace la idea de que las
diferentes universidades compiten en la educacién comercializable

del mismo modo que las empresas compiten por su clientela».

THORSTEIN VEBLEN: The Higher Learning in America:

A Memorandum on the Conduct of Universities by Businessmen (1918)

Hacia finales del siglo xx, las universidades americanas —con sus imponentes edi-
ficios, sus patios arbolados ligeramente descuidados y con profesores a menudo absor-
tos— se encontraban en una situacién envidiable. Dejando atras la época en la que se las
consideraba instituciones aisladas del mundanal ruido, las universidades surgieron como
fuente principal de la nacién americana para proporcionar los tres ingredientes necesa-
rios para el crecimiento y la prosperidad: especializaciéon altamente cualificada, conoci-
miento experto y avances cientificos que otros puedan transformar en valiosos produc-
tos, tratamientos o vacunas contra enfermedades.

Esta importancia recién descubierta atrajo una atencién cada vez mayor de los medios
de comunicacién, un incremento en los recursos econémicos por parte de gobiernos y
fundaciones y un mayor nivel de exigencia por parte de las autoridades publicas. Las uni-
versidades se percataron de que podian vender a la industria el derecho a usar sus des-
cubrimientos cientificos o hacer que las empresas pagaran cantidades ingentes de dinero
para patrocinar cursos via Internet o por televisién por cable. Algunas marcas de ropa
ofrecian dinero para que las universidades incluyeran sus logos en los uniformes de los
deportistas o, a la inversa, para poner el nombre de la universidad en gorras y sudaderas
destinadas a la venta al publico. Algunos profesores se ganaron apodos, como los de «pro-
fesor Yahoo» para el de Informatica o «Grandes Almacenes» para el de Marketing. Incluso
se comenta que la Universidad de Tennessee vendio su color corporativo a una empresa
de pinturas que pretendia hacer clientes dispuestos a embadurnar sus casas con el color
«naranja Tennessee» para apoyar al equipo de fatbol de la universidad. Asimismo, una
universidad con un gran espiritu emprendedor logré encontrar patrocinadores dispues-
tos a pagar por anunciarse en los urinarios de los banos de caballeros.

Puede que estas practicas comerciales resulten hoy en dia una obviedad, pero no
son ni de lejos un fenémeno nuevo en la educacion superior americana. A principios del
siglo xx, la Universidad de Chicago ya se anunciaba con el objetivo de captar a estu-
diantes y la Universidad de Pensilvania habia creado una «Oficina de publicidad» para
aumentar su visibilidad. En 1905, la Universidad de Harvard mostraba la importancia de
rentabilizar a su equipo de futbol al contratar a un entrenador de 26 anos con un sueldo
comparable al del rector, que doblaba el de los profesores a tiempo completo. Tal y como
afirmaba el rector de la Universidad de Illinois, Andrew Draper, la universidad «tiene un
gran interés econémico y representa asimismo un instrumento moral e intelectual. Si no

se aplican métodos de gestion empresariales, se vendra abajo».’



2. Algunos autores utilizan de
manera general el término co-
merdializacién para incluir un gran
abanico de comportamientos y
tendencias, entre los que des-
tacan |) la influencia de las fuer-
zas econdmicas en las universi-
dades (por ejemplo, el aumento
del nimero de departamentos
y de licenciados en informdtica);
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netarios y no cualitativos. A
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mo comercializacidn, corporativi-
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zones retdricas y con el objetivo
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lizado en @mbitos académicos
hacia el mundo de los negocios.
Vistos los diferentes significados
del término comercializacion y las
razones que existen en cada uso,
es importante esclarecer des-
de el principio el significado que
se le quiere dar aqui. Repetimos,
por lo tanto, que en esta obra el
término comercializacion se em-
plea para describir los esfuerzos
por parte de las universidades
de utilizar con fines lucrativos la
investigacién, la ensefianza u
otras actividades realizadas en
los campus universitarios.
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La novedad respecto a las practicas comerciales de hoy en dia no era tanto su pro-
pia existencia como su envergadura, sin precedentes hasta el momento. Hasta 1970, los
rectores de las universidades podian haber dado la impresién de ser auténticos vendedo-
res ambulantes, ya que recurrian a la publicidad y a otros métodos derivados del mundo
de los negocios. Sin embargo, la comercializacion, en el sentido estricto del término —es
decir, aplicada a la venta del trabajo de las universidades con fines lucrativos—, era algo
mas bien tangencial al mundo académico, aplicada sobre todo a programas universita-
rios relacionados con los deportes o, en algunas instituciones, a centros de estudio virtua-
les, 0 en algunos cursos externos universitarios.” Hoy en dia, las universidades intentan
recaudar dinero a través del trabajo intelectual de profesores de informatica, bioquimica
o empresariales, entre muchos otros. El espiritu empresarial ya no es exclusivamente
caracteristico de los centros deportivos universitarios o de las oficinas de admisién. Ha
calado en facultades de ciencias, en las escuelas de negocios o en los departamentos de
formacién continua, por nombrar sélo algunos.

¢A qué se debe este crecimiento de la actividad comercial en instituciones dedica-
das a la educacion superior? Para Veblen, los verdaderos culpables son los rectores y
sus entornos burocraticos. Empenados en acumular dinero para ampliar la institucién
y dotarla de mayor prestigio, los responsables universitarios han intentado imponer los
mecanismos del mercado a una comunidad académica poco dispuesta a ello. Segtin Veblen,
el remedio para la enfermedad era tan obvio como la causa: «el mundo académico y todo
lo que le rodea es algo a no tener en cuenta y simplemente deberia desaparecer del mapa».3

Si Veblen mantenia algunas dudas sobre las razones de la comercializacion, lo cierto
es que no las admitio. Incluso en su época, deberia haber sido obvio que las causas del
problema iban mas alla de la mera burocracia académica. Mas de un rector protesté sobre
el incremento del nimero de programas de fatbol en las universidades, aunque se vie-
ron abrumados por la gran presion ejercida por estudiantes y ex alumnos forofos. Hoy
en dia, resulta més evidente que nunca el hecho de que el reciente auge de las activida-
des para recaudar dinero no s6lo procede de las politicas decididas en los despachos de
los rectores. Las causas son mucho mas profundas. No hay duda de que los responsa-
bles universitarios han entrado en el mundo de los negocios, aunque no pueden ir muy
lejos, sobre todo si los comparamos con algunas de las actividades que han emprendido
profesores de prestigio, como fundar sus propias empresas o comerciar con sus clases a
través de Internet, video o cualquier otro medio. Tampoco hay duda de que los mayores
obstaculos para reformar las competiciones deportivas interuniversitarias no proceden
de los rectores sino de ex alumnos, legisladores o de aquellos que lo Gnico que desean
es fabricar equipos ganadores.

Si Veblen se equivocaba al culpar directamente a los rectores, ;qué otros factores
pueden ayudar a explicar este auténtico auge de las actividades comerciales en las uni-
versidades? Parte de la respuesta hay que buscarla en la influencia cada vez mayor del
mercado en nuestra sociedad. La comercializacion ha echado raices, no sélo en la educa-
cién superior, sino en muchas otras areas de la vida y la cultura americanas: la sanidad,
los museos, los colegios publicos e incluso la religion.* Las iniciativas empresariales, los
altos salarios de los ejecutivos y las agresivas técnicas de marketing estan calando mas

alla de los confines estrictamente empresariales. Estas practicas fijan ejemplos que legi-
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timan el uso de métodos similares en las universidades. Cabe decir, sin embargo, que la
simple existencia de una tendencia no explica sus causas, ni tampoco la repentina incur-
sion en el mundo académico, considerado durante mucho tiempo una «torre de marfil»
apartada de las leyes del mercado.

Algunos académicos han atribuido este reciente auge de las actividades lucrativas a
una falta de objetivos en las universidades.’ Al haber perdido la orientacion de cualquier
objetivo mas alla del compromiso de «excelencia», las universidades en constante expan-
sién se ven abocadas a crear unos espacios que pronto se convierten en meros objetivos
materialistas. Estas son las explicaciones de fil6sofos, académicos literarios u otros huma-
nistas. Aunque se refieren constantemente a la universidad, estas reflexiones suelen pro-
ceder del area de las humanidades. Puesto que estos campos de estudio suelen tacharse de
carecer de anclajes intelectuales, no sorprende que sus profesores vean cierta similitud en
la falta de rumbo, causante de los males que han penetrado en el mundo académico.

Sin embargo, si se adopta una mirada mas amplia en torno al mundo universita-
rio, no es dificil encontrar numerosas facultades y departamentos con objetivos claros,
precisamente los mismos departamentos en los que la comercializacion resulta mas des-
enfrenada. Dentro de las disciplinas tradicionales, son los cientificos los que tienen mas
claro cuales son sus objetivos, y es precisamente ahi —y no en el campo de las humanida-
des— donde la comercializacion ha calado. Entre las diferentes facultades, no hay ninguna
con una mayor claridad en sus objetivos que la de medicina o las escuelas de negocios.
Y, sin embargo, son los profesores de éstas —y no los de literatura o filosofia— los mas invo-
lucrados en actividades y negocios lucrativos.

Si existe alguna duda en el mundo intelectual en torno a la promocién de la comer-
cializacion, es sobre todo en los medios utilizados y no tanto en los objetivos. Para que la
naturaleza lucrativa esté dentro de unos parametros razonables, una universidad debe
tener claro los valores que quiere y debe, ademas, mantener un alto nivel de calidad e
integridad. Cuando esos valores son poco nitidos e inestables, el deseo de hacer dinero
rapido se propaga a un ritmo veloz. Los siguientes capitulos hablan precisamente de cua-
les son los valores y de como se ven amenazados por intereses comerciales. Por ahora
basta con afirmar que achacar el reciente auge de las actividades lucrativas en las univer-
sidades a la «pérdida de objetivos» no nos resulta una explicacion util.

Los criticos de la izquierda defienden una teoria diferente para explicar el aumento
de las actividades comerciales en los campus. Afirman que este tipo de comportamiento
no hace mas que ilustrar los repetidos intentos de empresarios y abogados, a la cabeza de
los consejos de direccion universitarios, de «mercantilizar» la educacion y la investiga-
cién, de reducir el puesto de profesor al de un mero empleado y, en tltimo caso, de hacer
que las universidades estén al servicio de los empresarios de América.®

No se puede negar la influencia de la economia privada en las universidades. Las
grandes cantidades de dinero que se donan alteran en gran medida las instituciones a tra-
vés del poder de los beneficios. Cualquiera que tenga dudas al respecto no tiene mas que
ver el contraste entre la opulencia de las escuelas de negocios y la escasez de recursos
de la mayoria de los departamentos relacionados con temas sociales o educativos. El
mundo del comercio y de la industria tiene un gran peso en la elaboracion de los planes

de estudio, concretamente en los puestos de trabajo y en los salarios que ofrecen. El nimero
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de licenciaturas relacionadas con la empresa y los negocios no para de crecer, al igual que
los departamentos de informatica o las sumas de dinero que se embolsan profesores de
economia o de administracion de empresas, comparadas con lo que cobran sus colegas
de departamentos como los de literatura o filosofia.

Cabe decir, sin embargo, que una cosa es percibir los efectos de la economia en el
mundo académico y otra bien distinta imaginar un complot por parte de los directivos
para someter a las universidades a sus necesidades empresariales. Es cierto que hacia fina-
les del siglo x1x, a medida que las universidades americanas se transformaban en gran-
des centros de investigacion, los responsables académicos en los consejos de direccion
pasaban de ser clérigos a ejecutivos o abogados. Sin embargo, resulta un poco osado afir-
mar que esta tendencia forma parte de una trama nacional para privatizarlo todo. Existe
una explicacién un poco mas benévola: a medida que los centros de educacién superior
crecian y su gestion resultaba mas complicada, necesitaban formar consejos de direccién
para poder recaudar fondos y utilizar mejores métodos de gestion. Los clérigos estaban
muy poco preparados para tales causas e iban contra corriente en aquellas facultades que,
poco a poco, devenian mas laicas y profesionales. Ejecutivos y abogados tomaban el relevo
al estar mas preparados para afrontar las nuevas necesidades de las universidades.

En sus primeras etapas, algunos altos cargos, miembros de los consejos de direccién
universitarios, intentaron imponer sus ideas en las instituciones, hasta el punto de despe-
dir a aquellos profesores que se mostrasen radicalmente opuestos a ellas. Sin embargo, los
profesores pronto se organizaron para protestar ante tal injerencia. Los altos cargos tuvie-
ron que moderar su comportamiento y optar por soluciones académicas que no perjudica-
ran la reputacion de la universidad. Asi, mucho antes del auge de la comercializacion, los
miembros de los consejos de direccion de las principales universidades eran ya mucho menos
intrusivos. Hacia la década de los anos sesenta, servian —igual que lo hacen ahora— mayori-
tariamente por lealtad hacia su alma mater o por un sentido de deber civico, sin apenas inter-
ferir en las decisiones académicas, excepto cuando era necesario en aras de mantener sane-
adas las cuentas de la institucion. Hoy en dia, si los miembros proponen alguna actividad
comercial, es casi exclusivamente para recaudar fondos que cubran las necesidades de la uni-
versidad, y no tanto para promocionar los intereses propios de las empresas americanas.

Los profesores universitarios dan una explicacion diferente al auge de las activida-
des comerciales en los campus. Opinan que el creciente comportamiento empresarial
es la respuesta a la reduccion de las ayudas gubernamentales a la educacion superior, una
tendencia que empez6 en la década de 1970.7 Al ralentizarse la economia tras la crisis
energética de 1973, el Congreso americano no pudo sostener el mismo ritmo de financia-
cién para la investigacion que el de las décadas de los cincuenta y sesenta. Lo mismo suce-
di6 en los diferentes estados, que tuvieron que hacer frente a diferentes cuestiones, como
el incremento en el coste de la gestion de las prisiones, el sistema del bienestar y la segu-
ridad social de los mas necesitados, lo que produjo una reduccion de la financiacién para
la educacién superior, especialmente durante las décadas de los ochenta y noventa. Segin
esta teoria, la nueva situacion provoco que profesores y personal universitario se viesen
abocados a recurrir a nuevas fuentes de financiacion. Asi fue como rectores y profesores
emprendedores encontraron nuevos modos de vender su conocimiento especializado y
sus descubrimientos cientificos a cambio del dinero ptblico que habia dejado de entrar.
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Estos recortes presupuestarios han hecho que muchas universidades del Reino Unido,
Australia, Escandinavia y Holanda hayan adoptado una postura mas empresarial.® Sin
embargo, en Estados Unidos, los recortes no son la tnica explicaciéon. Las décadas de
los ochenta y noventa no son las primeras que han experimentado un periodo de dificul-
tades econdmicas. A principios de los anos setenta, la financiacion publica fue claramente
a la baja, lo mismo que sucedi6 durante los anos treinta, y sin embargo las universidades
no pusieron en practica ninguna serie de acciones lucrativas.

Es mas, las universidades privadas americanas han adoptado una actitud igual de
mercantilista que las publicas, y son pocas las que se han visto afectadas por la dismi-
nucién de la financiacion publica. Ademas, la mayoria de ellas han visto como las dona-
ciones aumentaban exponencialmente durante el boom del mercado bursatil de las déca-
das de los ochenta y noventa. Los cientificos del campo de la biomedicina estan entre los
que adoptan una actitud mas empresarial del mundo académico, a pesar del incremento
continuado del apoyo a la investigacion por parte de la red de Institutos Nacionales de
Salud de Estados Unidos. Las escuelas de negocios se han dedicado a aventurarse en nue-
vas actividades lucrativas a pesar de haber sufrido pocos recortes presupuestarios (o nin-
guno), algo que otras facultades han sufrido. En resumen, la disminucién presupuestaria
puede haber afectado, aunque no es la tinica razén para explicar el auge de las activida-
des empresariales en los campus americanos en los tltimos veinte afos.

Las universidades tienen una cosa en comun con los jugadores compulsivos y con
la realeza en el exilio: nunca hay suficiente dinero para satisfacer sus necesidades. Profe-
sores y estudiantes estan en constante busqueda de nuevos intereses y ambiciones, algo
que suele costar dinero. Los precios de libros y revistas cientificas suben sin cesar. Cada
dia salen nuevos aparatos y nueva tecnologia que hay que adquirir si se quiere estar a
la altima. Rectores y decanos se preocupan por conseguir todas estas necesidades y mas,
ya que en ello va su reputacion; trabajan para preservar el nivel de la institucion y para
construir un legado a través de la creacion de nuevos programas.

Por lo tanto, la necesidad de dinero no es algo temporal, que sucede tras una deci-
sién poco meditada por parte de los responsables publicos que hayan decidido reducir
los presupuestos universitarios. Se trata de una condicion crénica de las universidades
americanas, una condicién inherente a la propia naturaleza de una institucion en cons-
tante competencia por tener a los mejores estudiantes y las mejores facultades. Los
estudiantes brillantes y ambiciosos quieren mas programas, mas libros, mejor equipa-
miento, mas de todo para satisfacer el deseo de perseguir nuevos intereses y oportunida-
des. En este sentido, el reciente auge de las actividades comerciales se entendera mucho
mejor si se interpreta como el tltimo de toda una serie de pasos para adquirir mas recur-
sos. Estos pasos empiezan a principios del siglo xx, con el uso de técnicas agresivas de
marketing para atraer a estudiantes dispuestos a pagar grandes matriculas, contintian con
la busqueda incesante de fondos procedentes de gobiernos o fundaciones tras la Segunda
Guerra Mundial y se transforman en esfuerzos cada vez mas sofisticados e intensos durante
los Giltimos cincuenta anos, para obtener donaciones de ex alumnos acomodados u otros
donantes potenciales.?

Lo que provocé que la comercializacién sea dominante en las universidades ameri-
canas a partir de 1980 ha sido el rapido crecimiento de oportunidades para ofrecer for-
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macion, una formacién experta y conocimiento cientifico a cambio de cantidades ingen-
tes de dinero. Durante la segunda mitad del siglo xx, las posibilidades de beneficio de
tales actividades no eran tan grandes. Ese interés ejecutivo por los negocios atin no se
habia desarrollado del todo en el ambito universitario. Con alguna que otra excepcién
(como Harry Steenbock de la Universidad de Wisconsin, quien descubrié cémo enrique-
cer la leche con vitamina D), los cientificos del &mbito académico no se dedicaban a la
investigacion con fines estrictamente comerciales. Mas alla de algunos campos como el
de la quimica o de ciertas ramas de la ingenieria, las empresas no veian la necesidad de
recurrir al mundo académico.

La perspectiva hacia la actividad remunerada empez6 a cambiar tras la Segunda Gue-
rra Mundial. La contribucién de la ciencia a los grandes esfuerzos tras la guerra fue el
detonante para que los responsables politicos de Washington apostaran fuertemente por
la investigacion, tanto en las ciencias naturales como en la creacién de institutos nacio-
nales de salud en Estados Unidos o en el campo de la medicina. Desde 1948 hasta 1968,
el presupuesto publico estatal para actividades cientificas se multiplicé por 25 en valor
neto hasta alcanzar la cifra de 3.000 millones de délares. Los resultados superaron las
expectativas. Los cientificos ayudaron a desarrollar la bomba de hidrégeno, a lanzar saté-
lites al espacio o a que el hombre pisara la luna. Los adelantos en ingenieria eléctrica per-
mitieron crear aplicaciones para el mundo civil, especialmente en los campos de la elec-
tronica y la informatica. El descubrimiento del ADN y el desarrollo de las técnicas de
empalme genético provocaron una auténtica revolucion en la medicina y ayudaron a crear
una nueva industria biotecnolégica.

Tras tres décadas de gran apoyo estatal, las prioridades gubernamentales para el
campo de la ciencia empezaron a cambiar. A finales de la década de los setenta, la ralen-
tizaciéon de la economia y la apariciéon de nuevos competidores industriales fuertes en
Europa y Japén obligaron al Congreso americano a buscar nuevas férmulas para estimu-
lar la economia. Tras finalizar la Segunda Guerra Mundial, Washington empez6 a qui-
tar peso a las inversiones relacionadas con el mantenimiento de la superioridad militar
y paso a enfocar su estrategia en el mantenimiento de la competitividad americana en
una economia mundial.

Este cambio de prioridades hizo que el Gobierno americano comenzase a idear nue-
vas maneras de asociar la investigacion de las universidades a las necesidades empresa-
riales. En 1980, el Congreso aprobé la Ley Bayh-Dole, que permitia a las universidades
poseer patentes y autorizar la comercializacién de los descubrimientos realizados mediante
las investigaciones financiadas con dinero publico. Asimismo, la legislacién federal y esta-
tal americana ofrecia subsidios a toda una serie de acciones destinadas a crear una sim-
biosis entre la Universidad y la empresa, en la que los frutos de las investigaciones aca-
démicas pudiesen aplicarse a productos y procesos. Los beneficios fiscales que se derivaban
de ello hicieron que la industria invirtiera mas en ciencia producida en las universidades.

Todas estas iniciativas lograron su objetivo. En una década, unas 200 universidades
habian creado departamentos con el Gnico objetivo de encontrar descubrimientos pro-
metedores y patentarlos para su comercializacion posterior con las empresas. En el ano
2000, las universidades habian multiplicado por 10 el nimero de patentes, recaudando

mas de 1.000 millones de délares anuales en concepto de derechos de autoria de éstas.
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Alrededor de 12.000 cientificos procedentes de las universidades llegaron a establecer
mas de 1.000 acuerdos de colaboracién con empresas locales.” Muchos campus estable-
cieron centros de asesoramiento técnico para pequenas empresas y nuevos emprendedo-
res con el objetivo de prestar ayuda a la creacién de nuevas empresas. Algunas institucio-
nes formaron unidades especiales de capital-riesgo para invertir en empresas creadas por
sus profesores.

Al mismo tiempo, los adelantos en el mundo de la genética hicieron que, de repente,
la industria se mostrase interesada en todas las investigaciones académicas importantes
desde el punto de vista comercial. Los inversores estaban dispuestos a invertir millones
de dolares en la promesa de crear una nueva idea, sin esperar al producto final o ni siquiera
la existencia de un gran margen de beneficio. Se crearon nuevas empresas a partir del
descubrimiento logrado en un laboratorio universitario. El apoyo de las empresas a la
investigacion académica y su participacion en ésta ascendieron vertiginosamente, y se
paso del 2,3% a principios de 1970 al 8% en el afio 2000.

Las oportunidades de negocio en el campo de la educacion para adultos también sur-
gieron tras la Segunda Guerra Mundial, ya que muchos de los profesionales de los dife-
rentes ramos tuvieron la necesidad de formarse para poder prosperar en una sociedad
cada vez més compleja. Hubo un incremento de alumnos de cursos complementarios des-
tinados a mejorar su formacion profesional. La formacién continua para médicos aumentd
considerablemente, mientras que el resto del personal sanitario intentaba ponerse al
dia en los rapidos avances que experimentaba el campo de la medicina. Los programas
ejecutivos de las escuelas de negocios empezaron a ponerse de moda al mismo tiempo
que la formacién en el seno de las empresas experiment6 un auténtico boom que produjo
unos beneficios anuales multimillonarios.

El auge de todas estas actividades lucrativas se extendi6é mas alla de las propias uni-
versidades. Los profesores, sobre todo los de las mejores universidades, encontraron nue-
vas fuentes de ingresos mediante actividades lucrativas paralelas. A medida que el mundo
de la biotecnologia crecia, los investigadores de este campo no sélo comenzaron a paten-
tar sus descubrimientos y a embolsarse un dinero procedente de sus servicios de consul-
toria, sino que eran cada vez mas requeridos por las empresas, e incluso llegaron a for-
mar sus propios negocios a raiz de sus descubrimientos. Fuera de las ciencias, los profesores
de las escuelas de negocios se pasaron al mundo privado y a aquellas empresas que ofre-
cian grandes cantidades de dinero por servicios de consultoria o por impartir clases a los
ejecutivos. Los profesores de derecho empezaron a obtener dinero de los altos honora-
rios que cobraban a los bufetes de abogados o a clientes de empresas. Otros profesiona-
les, como economistas, politélogos o psicologos, se dieron cuenta de que empresas, con-
sultoras y otras organizaciones privadas estaban dispuestas a pagar un buen dinero por
su asesoramiento.

Incluso el personal administrativo universitario se percaté de las posibilidades de
ganar dinero fuera de los campos de la investigacion y la ensenanza. Las asociaciones de
antiguos alumnos empezaron a organizar cruceros en los que al mismo tiempo se daban
clases y se llevaba a los licenciados a sitios ex6ticos. Se empez6 a comerciar con el uso del
nombre de la universidad y a ponerlo en sudaderas, tazas y otros objetos. Los museos

de las universidades abrieron tiendas interesantes para vender cualquier tipo de producto
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y las librerias de las universidades pasaron de estar en los campus a ubicarse en los cen-
tros de las ciudades, con el Ginico objetivo de aumentar el margen de beneficio.

En pocas décadas, pues, hemos sido testigos de la creacion de todo un nuevo mundo
lleno de posibilidades para convertir el conocimiento especializado en dinero. Rectores,
profesores emprendedores e incluso el personal administrativo han estado ocupados
explotando estas oportunidades.

Todos estos incentivos para recaudar dinero han supuesto una creciente competi-
cién entre las universidades americanas dedicadas a la investigacion. La rivalidad insti-
tucional siempre ha sido una de las caracteristicas de la educacién superior en Estados
Unidos, mucho mas que en otros paises. Sin embargo, han sido varios los factores que
han intensificado esta tendencia en la segunda mitad del siglo xx. El incremento en el
numero de estudiantes universitarios, la dedicacién de mas fondos publicos estatales y
las ayudas de tipo filantrépico han hecho que muchas de las instituciones con legitimas
ambiciones de convertirse en universidades pioneras en investigacién acabasen siendo
centros de primer nivel. Las mejoras en el transporte y el aumento del namero de becas
de estudios hicieron que muchos estudiantes tuviesen un mayor abanico de institucio-
nes entre las que elegir. Al mismo tiempo, los estados americanos empezaron a aprobar
leyes destinadas a aumentar las ayudas a la ciencia y la tecnologia producidas en las uni-
versidades mas importantes con el objetivo de estimular las economias locales, tal como
habia sucedido en el exitoso Silicon Valley y en la zona de la Route 128 de Massachus-
sets. Incluso la aparicién anual de rankings en publicaciones como U.S. News o World
Report pueden haber tenido algo que ver en esto. Aunque muchos rectores digan que
dichos rankings presentan una gran cantidad de puntos débiles, hay que reconocer que
ofrecen un alto nivel de visibilidad y representan un indice de éxito, unas medidas que
sirven para acrecentar la competitividad entre las universidades, ya que al producir tra-
bajo «intangible», no tienen otro modo mas fiable de ser evaluadas.

La creciente competitividad supuso, a su vez, un mayor esfuerzo para encontrar
recursos, puesto que cualquier cosa que una universidad haga para mejorar su reputa-
cién cuesta dinero: la contratacién de los mejores profesores, la financiacion a través
de becas para los mejores estudiantes, el mantenimiento de salarios e instalaciones
para que el personal docente no decida adentrarse en sendas mas suculentas. Por lo
tanto, el éxito en la administracion de una universidad depende cada vez mas de la
mayor capacidad para recaudar recursos en relacién con la universidad de la compe-
tencia. Asi, todo aquel responsable académico que quisiera mejorar su institucion se
ha visto abocado a aprovechar cualquier oportunidad legitima que ofrezca el mundo
de los negocios.

En resumen, las causas de la comercializacion son varias. No cabe duda de que los
recortes presupuestarios han sido clave para que algunas universidades y departamen-
tos se espabilaran en la creacion de actividades que reportasen beneficios. El espiritu
emprendedor de la empresa privada, que tanta relevancia tuvo en la década de los ochenta,
fomento y legitimo tales iniciativas. La falta de claridad sobre los valores académicos
inclin6 atn mas la balanza en ese sentido, ayudada por la creciente competitividad. Sin

embargo, ninguno de estos incentivos habria dado tan buenos resultados si no hubiese
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sido por el rapido crecimiento de las oportunidades lucrativas derivadas de una econo-
mia mas sofisticada tecnolégicamente y basada en el conocimiento.

¢Qué deberiamos hacer con toda la actividad empresarial surgida de esta situacién?
Los responsables publicos en materia de crecimiento econémico estan encantados con el
impetu con el que las universidades intentan poner su conocimiento y sus experimentos
al servicio de la empresa privada. Parece ser que las inversiones privadas en la produc-
cion cientifica de las universidades han reportado grandes beneficios en nuevos produc-
tos y en la mejora de las tecnologias.” Gracias a ello, las empresas han aumentado su
apoyo, lo que ha permitido que el gobierno se libere de la carga de tener que financiar
la investigacion universitaria. Al mismo tiempo, se han ido creando programas de forma-
cién continua para satisfacer las necesidades crecientes de formacion de profesionales
en diferentes etapas profesionales.

Las nuevas oportunidades para ganar dinero han sido de gran ayuda para que las
universidades presten mas atencion a las necesidades publicas. Tanto en Europa como
en América, los estudiantes de educacién superior han atribuido a las fuerzas del mer-
cado el hecho de que las universidades sean menos elitistas, mas agiles y tengan un mayor
impetu en sus esfuerzos por ayudar al crecimiento econdmico.'* Muchos son los que aplau-
den sin dudar estos resultados y entienden que las universidades se merecen las grandes
cantidades de dinero publico que los gobiernos gastan en ellas.

Al mismo tiempo, el aumento del niimero de universidades emprendedoras no ha
sido del gusto de todos. Los profesores afines a la izquierda se quejan de la «<mercantili-
zacién» de la educacion superior y afirman que las universidades se han convertido en
«empresas del saber», en las que los ideales académicos se ven constantemente dana-

dos por cuestiones meramente econémicas. Segun el sociélogo Stanley Aronowitz,

la empresa del saber se ha visto cada vez mas sometida al poder de la Administracién, que res-
ponde no so6lo a profesores y estudiantes sino a las fuerzas politicas y de mercado que claman la sobe-
rania de la educacion superior.*

Para el antropélogo cultural Wesley Shumar,

se ha pasado a valorar la educacion y la investigacion sélo en la capacidad que tienen de gene-
rar dinero o de traducirse en mercancias. No se tiene en cuenta desde el punto de vista estético o recre-
ativo. Poco a poco se ha ido perdiendo la idea de que existen otros tipos de valores.*

La mayoria de criticos no pintan el panorama de manera tan desoladora. Sin
embargo, son muchos los que afirman que orientar las actividades de un modo tan
comercial puede hacer que se pasen por alto valores mas intelectuales y que sdlo se
consideren los programas académicos por el dinero que aportan y no por su calidad
académica. Asisten con consternacion al ritmo con que la economia atrae a cada vez
mas estudiantes hacia profesiones mas practicas, aumentan los salarios de los infor-
maticos, de los profesores de las escuelas de negocios o de cualquier empleo relacio-
nado con el mundo empresarial, al igual que se destina cada vez mas dinero a proyec-
tos de relevancia comercial, mientras que se dejan de lado otros campos de estudio,
igual de validos pero menos practicos. Incluso aquellos que ven con buenos ojos los
esfuerzos de las universidades de contribuir al crecimiento econémico asisten con pre-

ocupacion a los efectos colaterales que se puedan derivar de las actividades lucrativas
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y de lo indecoroso de ver a las universidades anunciando de todo, desde sudaderas
hasta formacién para adultos.

Estas preocupaciones se enmarcan en el descontento generalizado sobre la usurpa-
cién del mercado en el trabajo de los hospitales, de las instituciones culturales y en el
de otros campos que tradicionalmente se han concebido para cultivar otros valores. La
mayoria coincide al afirmar que los mercados competitivos son eficientes a la hora de
movilizar energias para satisfacer intereses comunes. Sin embargo, sigue habiendo cierto
temor. Una sensacion que, por muy dificil de explicar que sea, persiste como un recuerdo
silencioso de que probablemente se pierda algtn valor insustituible en el incesante camino

hacia la comercializacién. ®

O Traduccién de Vicent Climent Ferrando
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