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Nos últimos 20 anos, universida-
des têm mudado seu tradicional foco
de formação para cada vez mais enfa-
tizar ensino e pesquisas multidiscipli-
nares estreitamente relacionadas com
finalidades práticas e comerciais. Na
academia surgem questionamentos
acerca dessas mudanças e manifesta-
ções preocupadas com a crescente
tendência de administrar as ativida-
des universitárias sob o princípio em-
presarial, de alocação e gestão de re-
cursos baseado no lucro. Universities
in the marketplace, de Derek Bok, ex-
presidente da Universidade de Harvard
(1971-91), é uma oportuna contribui-
ção ao debate.

As preocupações do autor, conhe-
cido também pelo lema “se você pen-
sa que educação é cara, experimente
a ignorância”, estão expressas no pre-
fácio do livro, no qual afirma que as
universidades “têm estado muito mais
agressivas do que antigamente em

tentar ganhar dinheiro de suas ativi-
dades de ensino e pesquisa. Muitas
instituições têm lançado [...] uma va-
riada gama de iniciativas comerciais”.
Bok deixa clara sua inquietação so-
bre o fato de a recente tendência mu-
dar o caráter acadêmico das institui-
ções de ensino superior e comprome-
ter seus essenciais valores de conti-
nuada confiança e lealdade para com
os professores, os estudantes e o pú-
blico em geral. Contra essas tendên-
cias, ele recomenda a adoção de
“apropriadas políticas” para limitar
seus aspectos negativos.

Segundo Bok, o início da comer-
cialização nas universidades data dos
princípios do século XX, o autor
menciona as idéias de Thorstein
Veblen (1918), os anúncios da Uni-
versidade de Chicago para atrair es-
tudantes nos primeiros anos do sé-
culo e a contratação de um treina-
dor de 26 anos de idade, com um

salário igual ao do presidente da Uni-
versidade de Harvard em 1905, para
mostrar que as atividades comerciais
no interior das universidades não são
um fenômeno recente. Entretanto,
tais tendências cresceram significa-
tivamente depois da Segunda Guer-
ra Mundial e com muito mais força
depois da Lei Bayh-Dole (1980) que
permitiu que as universidades pos-
suíssem a propriedade e licenciassem
patentes de inovações desenvolvidas
a partir do fomento público de suas
atividades. Nos Estados Unidos, a
colaboração entre as universidades e
as empresas gerou sucessos comer-
ciais, como o Vale do Silício, o Tri-
ângulo de Pesquisa, o Milagre de
Austin e a Rota 128.

A comercialização no interior das
universidades, em muitos casos lide-
rada pelas business schools, é refletida
em uma série de tendências, em que
se percebe: 1) a influência das forças
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econômicas sobre a universidade
(como o crescimento das ciências da
computação); 2) a pressão da cultura
corporativa (por exemplo, o extensi-
vo uso de termos como “marca”,
“trade-offs” e “custo-benefício”); 3) o
poder dos estudantes sobre o currí-
culo (como mais cursos vocacionais);
4) os esforços de redução de custos e
despesas ou utilização de métodos
administrativos adaptados do mundo
empresarial (como a contratação de
professores em tempo parcial e os pro-
gramas de qualidade total); ou, ain-
da, 5) a tentativa de quantificar nu-
mericamente atividades acadêmicas
sem considerar seus aspectos quali-
tativos. Paralelamente a essas tendên-
cias, é também crescente o número de
parcerias universidades-empresas, vi-
sando ao desenvolvimento conjunto
de ensino, pesquisa, educação conti-
nuada e gerenciamento de incubado-
ras de negócios.

Após diagnosticar a incorporação
de princípios provenientes do setor
empresarial nas múltiplas atividades
universitárias, Bok parece justificá-los
por meio de outro princípio comum
do mundo dos negócios – a competi-
ção. Baseado nela, descreve a crescen-
te comercialização do ensino, das prá-
ticas esportivas, da pesquisa e de ou-
tras atividades acadêmicas que colo-
cam em risco a reputação de estudan-
tes, professores e o próprio papel da
universidade frente à sociedade em
geral. De forma mais prescritiva, se-
gue sugerindo, na segunda metade do
livro, uma melhor e mais eqüitativa
distribuição dos milionários recursos
da Divisão I de Futebol entre outros
esportes e demais divisões, bem como
o estabelecimento de políticas que
priorizem a melhoria do ensino dos
estudantes-atletas. Visando a não
comprometer a abertura, a objetivi-
dade e a independência da pesquisa
acadêmica, segredos e conflitos de
interesse, segundo ele, devem ser ad-

ministrados pelo estabelecimento de
regras claras e reduzida dependência
da indústria.

Apesar de acreditar em “políticas
apropriadas” para conter a crescente
comercialização das atividades acadê-
micas, Bok, reconhece que nos espor-
tes e na educação continuada de mé-
dicos, em que a presença dos labora-
tórios farmacêuticos é predominante,
é difícil reverter a tendência. A busca
de “políticas apropriadas” está presen-
te também em um relatório publica-
do pela Universidade de Harvard em
1945 – no “livro vermelho” denomi-
nado General education in a free
society. O relatório mencionado por
Eric Gould (2003) em The university
in a corporate culture levanta um im-
portante dilema a ser enfrentado pela
educação superior ao afirmar que “lu-
tamos pela implementação de um
currículo de graduação que ressalta
um racionalizado conjunto de co-
nhecimentos que cobre a ‘natureza da
realidade’ e outro que enfatiza proces-
sos de aprendizagem mais pragmáti-
cos; currículos indutivos que favore-
cem learning by doing”. A batalha en-
tre os que acreditam no conhecimen-
to como um meio de alcançar objeti-
vos (ciência aplicada) e os que o pen-
sam como um fim em si mesmo (ciên-
cia pura) parece ser interminável.

Em Universities in the marketplace,
Bok apresenta uma útil descrição das
tensões desses dilemas e recomenda o
equilíbrio das mesmas. Todavia, exis-
tem tendências no mercado norte-ame-
ricano de educação superior que não
foram consideradas nas argumenta-
ções sobre a excessiva comercialização
nas universidades. Os apelos do livro
seriam mais convincentes se o autor
tivesse providenciado informações so-
bre como a produção e a dissemina-
ção do conhecimento causam impac-
to no crescente aumento dos preços da
educação, da ajuda financeira e dos
subsídios universitários. Além disso,

o autor não considera como tais ten-
dências influenciam o também cres-
cente gap entre universidades ricas e
pobres de recursos.

Ao longo da história, as universi-
dades parecem ter mais respondido a
seus agentes de fomento do que exer-
cido sua livre e autônoma vontade.
Uma possível hipótese sobre a evolu-
ção das forças que influenciaram o
desenvolvimento das universidades
nos últimos cinco séculos pode ser a
que conduziu suas atividades pelos
lemas “reze ou padeça”, “publique ou
padeça”, “patenteie ou padeça” e,
mais atualmente, “comercialize ou
padeça”. Na evolução da criação e
disseminação do conhecimento,
quando os fomentadores da ativida-
de científica foram as instituições re-
ligiosas, o lema “reze ou padeça” pa-
rece ter sido o princípio orientador.
Nos casos em que o principal agente
investidor foram as indústrias, “co-
mercialize ou padeça” tem predomi-
nado como princípio orientador da
produção do conhecimento.

O sucesso de uma universidade
depende de sua habilidade em com-
binar os ideais da racionalidade
cognitiva, a responsabilidade social e
os valores culturais com os sistemas
políticos e econômicos. Para enfren-
tar esse desafio, as instituições de en-
sino superior devem adotar uma pers-
pectiva global e histórica de seu pa-
pel institucional – o de enfatizar a
cooperação em vez da competição
(reificada no livro de Bok). Se as uni-
versidades se deixarem regular pelas
regras competitivas do mercado, cedo
ou tarde, a exemplo das empresas,
perecerão. Para que seja possível re-
duzir as tensas relações éticas e teóri-
cas entre nós – pregadores, professo-
res, pesquisadores e comerciantes –,
a cooperação, em vez da competição,
deve ser o princípio básico, como
meio e fim em si mesmo, de toda ati-
vidade científica.
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