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resumen

Para evitar la mercantilizacion de la academia sin renunciar a los beneficios de un intercambio sistematico entre la Universidad y el
mercado, es fundamental construir zonas de intercambio entre las dos esferas. Diferentes perspectivas tedricas pueden guiar ese
proceso de construccion. Sin embargo, los enfoques actuales no permiten explicar por qué, en presencia de las mismas estructuras
y culturas, unas zonas de intercambio son a veces percibidas como ejercicios auténticamente no hegemaonicos de contacto entre la
Universidad y el mercado, y a veces no. Para explicar ese fendmeno es necesario abordar la construccion de zonas de intercambio
como performance social y analizarla desde la pragmética cultural. Este trabajo introducira esa aproximacion con referencia a la
reciente construccion de una zona de intercambio entre la Universidad y el mercado en la Universidad Nacional de Colombia, que
se dio mediante un proyecto llamado Catella.
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abstract

Constructing areas for exchange between the academic world and the market: a cultural
pragmatic approach

Areas for exchange between universities and the market must be constructed to avoid mercantilising the academic world without re-
nouncing the benefits of a systematic exchange between both spheres. Different theoretical viewpoints could guide the construction
process. However, current approaches do not explain why (in the presence of the same structures and cultures) some areas of ex-
change are sometimes perceived as being authentically non-hegemonic exercises in contact between the university and the market
and sometimes no so. Areas for exchange must thus be constructed (such as social performance) for explaining this phenomenon
and analyse it from cultural pragmatics. This work introduces such an approach, referring to the recent construction of an area for
exchange between the university and the market in the Universidad Nacional de Colombia via a project named “Catella”.
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résumé

Construire des zones d’échange entre I'académie et le marché: une approche a partir de
la pragmatique culturelle

Pour éviter la mercantilisation de I'académie sans renoncer aux bénéfices d’un échange systématique entre I'université et le mar-
ché, il est fondamental de construire des zones d’échange entre les deux sphéres. Des perspectives théoriques différentes peuvent
guider ce processus de construction. Cependant, les approches actuelles ne permettent pas d’expliquer pourquoi, en présence des
mémes structures et cultures, il y a des zones d’échange qui sont des fois pergues comme de véritables exercices non hégémoni-
ques de contact entre I'université et le marché, et d’autres fois elles ne le sont pas. Il faut, pour expliquer ce phénomene, aborder la
construction de zones d'échange comme une performance sociale et I'analyser depuis la pragmatique culturelle. Cette étude pré-
sentera cette approche en faisant référence au projet Catella, qui s’est occupé récemment de la construction d’une zone d’échange
entre 'université et le marché a I'Université Nationale de Colombie.

Mots clé: université, transfert de technologie, zones d’échange, pragmatique culturelle.

resumo

Construir zonas de intercdmbio entre a academia e 0 mercado: uma aproximacgao desde a
pragmatica cultural

Para evitar a mercantilizagdo da academia sem renunciar aos beneficios de um intercambio sistematico entre a universidade e o
mercado, é fundamental construir zonas de intercambio entre as duas esferas. Diferentes perspectivas tedricas podem guiar esse
processo de construcdo. No entanto, os enfoques atuais ndo permitem explicar por que, na presenca das mesmas estruturas e
culturas, umas zonas de intercdmbio sdo as vezes recebidas como exercicios autenticamente ndo hegemanicos de contato entre a
universidade e 0 mercado, e as vezes ndo. Para explicar esse fendmeno é necessario abordar a construgao de zonas de intercam-
bio como desempenho social e analisa-la desde a pragmatica cultural. Este trabalho introduzira essa aproximagédo com referéncia
a recente construgdo de uma zona de intercambio entre a universidade e o mercado na Universidad Nacional de Colombia que se
deu mediante um projeto chamado Catella.

Palavras chave: universidade, transferéncia tecnoldgica, zonas de intercadmbio, pragmatica cultural
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1. Introduccion

Tradicionalmente, en las sociedades modernas la Uni-
versidad y el mercado han constituido espacios dis-
tintos y frecuentemente antagonistas. En particular,
la Universidad se ha caracterizado por ser una insti-
tucién lenta frente al cambio, adversa al riesgo, con
procesos de toma de decisiones extraordinariamente
complejos e impregnada por una ética de servicio a
la comunidad y de libre intercambio de las ideas. Sin
embargo, en las dltimas décadas las légicas y précticas
del mercado parecen haber penetrado la Universidad.
Tanto es asi que lo que antes parecfa inimaginable o
sacrilego —como el aprovechamiento comercial por
parte de la Universidad de la investigaciéon generada
en sus espacios' o la creacién de empresas por parte
de profesores y estudiantes con el apoyo directo de la
Universidad— ahora parece plausible y hasta deseable.
Algunos observadores se han referido a este fenéme-
no como un “salto de paradigma” en la Universidad,
desde una cultura de lo que se conoce como “publica
o muere” a una cultura que se gufa por la premisa “pa-
tenta y gana” (Abate, 2001).

Los partidarios de la mercantilizaciéon de la Univer-
sidad, y en particular del aprovechamiento comercial
del conocimiento generado en ella, han sefialado que
este proceso permite mejorar las condiciones econémi-
cas de los académicos y generar recursos adicionales
para la investigacion bésica y aplicada. Por el otro lado,
los criticos de esta tendencia han denunciado la des-
naturalizacién de la Universidad y el debilitamiento de
su funcién como ente de generacién de conocimiento
que estd al servicio de la comunidad. De esta manera,
los criticos han emitido advertencias contra el posible
hundimiento de la institucién, causado por los conflic-
tos de intereses que su promiscuidad con el mercado
podria generar. En medio de estos dos extremos estin
los partidarios de un tipo de contacto entre la Univer-
sidad y el mercado que preserve las diferentes identi-
dades de cada esfera. En esta version, la Universidad
puede cumplir con su misién de servicio a la comuni-
dad y al mismo tiempo participar de forma mas direc-
ta en el crecimiento econémico en beneficio de toda
la ciudadania, asi como afiadir nuevas oportunidades
de aprendizaje y de investigacion, y frenar la fuga de
cerebros desde la Universidad al sector privado o al
exterior que se da cuando talentos buscan un mejor
tratamiento econémico.

La percolacién de las 16gicas y pricticas de mercado
en la Universidad despierta toda una serie de interro-
gantes sobre las relaciones entre estas dos esferas. En
particular, les posible concluir que la Universidad esté
siendo colonizada y subyugada por el mercado? O, ise
estan simplemente articulando zonas de intercambio
entre las dos esferas!? Y en ese caso, {cumplen dichas
zonas de intercambio la funcién de capas intermedias
que ayudan a preservar la distincién entre las dos es-
feras? O mas bien, ison dichas zonas unos caballos de
Troya que permiten al mercado sorprender a la Uni-
versidad desde adentro de sus mismas murallas? En fin,
{cudn auténtica puede resultar la promesa de que tales
zonas de intercambio constituyan espacios autonomos
que sirvan para proteger la Universidad frente al mer-
cado en lugar de minarla?

El estudio sistemético de casos exitosos y fallidos de
construccion de interfases institucionales entre la Uni-
versidad y el mercado, como por ejemplo de oficinas
de transferencia tecnoldgica o de incubadoras uni-
versitarias de empresas, puede contribuir a una mejor
comprension de las condiciones en las cuales la arti-
culacion de zonas de intercambio entre las dos esferas
permite intercambios sin que ninguna de las esferas
tenga que renunciar a su propia identidad.

Para lograr ese resultado, sin embargo, es importante
poder contar con un marco tedrico adecuado. Por un
lado estan las aproximaciones estructurales e institu-
cionales que hacen énfasis en el concurso de las redes
sociales, de las estructuras institucionales, de los gru-
pos de interés y del célculo racional de los agentes en
el proceso de articulacién de las zonas de intercam-
bio. Por el otro estdn las aproximaciones culturales, las
cuales resaltan el papel de las identidades, de los re-
pertorios discursivos y de la cultura material en dicho
proceso. Sin embargo, ninguno de estos enfoques estd
equipado para explicar por qué, en situaciones simi-
lares, es decir cuando existen las mismas estructuras
y las mismas culturas, unas zonas de intercambio son
percibidas como ejercicios no hegeménicos de contacto
entre la Universidad y el mercado, mientras que otras
no. Dado que esas percepciones pueden desempefar
un papel crucial en los procesos de toma de decisiéon
sobre el establecimiento de oficinas de transferencia
tecnoldgica o incubadoras universitarias de empresas,
la comprension de ese fendémeno es relevante para los

UEn el afio 2003, por ejemplo, aproximadamente 190 instituciones académicas y de investigacion norteamericanas y canadienses en-
cuestadas por la AUTM (Association of University Technology Managers) reportaron 15.510 invenciones, aplicaron para 7.921 paten-
tes, obtuvieron 3.933 nuevas patentes, firmaron 4.516 nuevas licencias u opciones, administraron 25.979 licencias u opciones activas,
crearon 374 nuevas empresas, y obtuvieron ingresos de 1,31 miles de millones de ddlares por licencias u opciones en sus invenciones
y 1,125 miles de millones de ddlares en regalias. Ver Stevens y Toneguzzo (2004).



formuladores y administradores de politicas ptblicas y
universitarias que buscan establecer dichas interfases
institucionales entre la Universidad y el mercado.

Este trabajo busca sugerir que la pragmatica cultural
elaborada en el marco del Programa Fuerte en Socio-
logfa Cultural ofrece una herramienta adecuada para
explicar el fenémeno arriba mencionado. Para mayor
claridad, con el fin de mostrar cémo una aproxima-
cién desde la pragmética cultural aplica en este caso,
se hara referencia al Proyecto Catella recientemente
lanzado por la Universidad Nacional de Colombia,
mediante el cual la Universidad ha empezado a ofrecer
un servicio de incubacién corporativa externa dirigido
a las grandes empresas colombianas.

En esta seccién introductoria he sugerido que el estu-
dio de interfases institucionales que articulan zonas
de intercambio entre la Universidad y el mercado es
empiricamente importante porque recoge un debate
muy actual sobre la mercantilizacién de la educacién
superior. Ademds, es politicamente relevante porque
puede contribuir a una mayor efectividad en la accién
de los formuladores y administradores de politicas pa-
blicas y universitarias que buscan establecer interfa-
ses institucionales entre la Universidad y el mercado.
También he resaltado que el tema objeto de este tra-
bajo es tedricamente relevante porque, por un lado,
complementa las actuales aproximaciones tedricas a
las zonas de intercambio y, por el otro, muestra el po-
tencial de aplicacién del Programa Fuerte en Sociolo-
gia Cultural en un campo de investigacién en el que
ha estado ausente.
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Para concluir, es oportuno destacar que el contacto
entre la Universidad y el mercado constituye ademés
una cuestion primordial para la teorfa social y la socio-
logfa del desarrollo. Las universidades, por tradicién,
han constituido uno de los mecanismos principales en
el proceso de reproduccion de las estructuras sociales.
En situaciones de transicién al mercado y a la moder-
nidad, las universidades funcionan de manera anta-
gonista respecto a las presiones que el mercado ejerce
para pervertir dichas estructuras. Por eso, estudiar el
contacto entre la Universidad y el mercado en este
contexto induce a explorar los procesos y las negocia-
ciones mediante las cuales se da la transiciéon desde un
sistema social no moderno y antagénico al mercado a
un sistema moderno y de mercado.

Antes de proceder, presentaré brevemente la estruc-
tura de este trabajo. En la seccién 2 se introducira la
nocién de zona de intercambio. En la seccién 3 se pro-
pondré la pragmatica cultural generada en el marco
del Programa Fuerte en Sociologia Cultural como he-
rramienta para poder abordar la performance social de
la zona de intercambio como espacio auténomo entre la
Universidad y el mercado. En la seccién 4 se mostrara
c6mo aplicar una mirada desde la pragmatica cultural
al programa de incubacién corporativa externo dirigi-
do alas grandes empresas colombianas que la Universi-
dad Nacional de Colombia ha lanzado recientemente,
el Proyecto Catella. En la seccién 5 se recapitulard el
argumento desarrollado a lo largo de este trabajo y se
pondrd en evidencia un tema que queda para futura
investigacion.
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2. Construir zonas de intercambio entre la
Universidad y el mercado

En las dltimas dos décadas, Estados Unidos ha experi-
mentado una intensificacién de las relaciones de inter-
cambio entre la Universidad y el mercado tnica en el
mundo. Dicha tendencia ha motivado una abundante
literatura sobre la mercantilizacién de la investigacién,
de la administracién y de la docencia universitarias
(Zemsky, Wegner y Massy, 2005; Slaughter y Rhoades,
2004; Slaughter y Leslie, 1997, Bok, 2003; Geiger,
1993; Etkowitz, Webster y Healey, 1998; Bowie, 1994;
Soley, 1995; Gould, 2003; Readings, 1996; Aronowitz,
2000). Algunos analistas, como Slaughter y Rhoades
(2004), han resaltado la llegada a la Universidad de un
capitalismo académico que marca un salto desde un
régimen de conocimiento y aprendizaje centrado sobre
la nocién de bien publico a un régimen propiamente
capitalista.

Las relaciones entre la Universidad y el mercado pue-
den producir profundas transformaciones en la Uni-
versidad hasta alterar su identidad y volverla imagen y
semejanza del mercado, como es sugerido en el modelo
de Slaughter y Rhoades. Sin embargo, es posible ima-
ginar otra situacién en la que dichas relaciones se dan
en el marco de zonas de intercambio, las cuales permi-
ten a las dos esferas intercambiar sin renunciar a sus
propias identidades. El propésito de este trabajo no es
tomar parte entre estas dos lecturas sobre los comple-
jos procesos que afectan a la Universidad. Mas bien, el
proposito aqui es clarificar cudles factores influyen en
la construccién y en la consolidacién de dichas zonas
de intercambio y, mas atin, cuéles marcos conceptuales
permiten comprenderlos. A su vez, la comprensién de
dichos factores permitird determinar si el proceso de
mercantilizacion de la Universidad implica o no una
transformacion radical de la misma.

La nocién de zona de intercambio ha sido introduci-
da por el historiador de Ia fisica Peter Galison (1997)
para capturar fenémenos de contacto cultural entre
diferentes comunidades de fisicos. A su vez, el concep-
to de Galison tiene en cuenta el trabajo de Marshall
Sahlins sobre contacto cultural y el trabajo de lingiiis-
tas y antropélogos sobre lenguas francas y patois. Una
zona de intercambio constituye un fenémeno de transi-
cién (y de transaccién) entre dos esferas distintas. Aun
si toma elementos de ambas, constituye un espacio dis-
tinto con respecto a cada una de las esferas.

Una zona de intercambio se caracteriza por varios ele-
mentos, algunos de ellos estructurales y otros cultura-
les. En primer lugar, una zona de intercambio surge de
los intereses complementarios de los actores que deci-
den intercambiar entre ellos. Como observa Marshall
Sahlins (1981, p. 38), el intercambio es una “relacién

‘entre dos partes’, sociolégicamente distinta a la inclu-
sién”, que ocurre entre las culturas que participan en
él. El intercambio se fundamenta en un encuentro en-
tre las partes caracterizado por intereses meramente
complementarios que las dos partes tienen en comin.
Dichos intereses pueden ser de cardcter econémico,
social, institucional o politico, y dependen de los con-
textos econdmico, social, institucional y politico en
los que se da el contacto entre las dos esferas. En el
caso de un contacto entre la Universidad y el merca-
do, diferentes actores en ambos lados buscarén inter-
cambiar con la otra parte por distintas razones. En la
Universidad, por ejemplo, algunos actores buscaran un
contacto con el mercado para mejorar sus condiciones
econdmicas, otros querran generar mas recursos para
la investigacion, otros generar recursos destinados a
becas estudiantiles, otros més querran cumplir con el
propdsito de servir a la comunidad que esta por fuera
de la Universidad, otros favorecer sus carreras admi-
nistrativas en la Universidad y otros ganar poder en la
Universidad frente a grupos de académicos m4s viejos.
En el mercado, por ejemplo, algunos buscarin el con-
tacto con la Universidad para generar mds ganancias
en sus empresas, Otros para reactivar contactos con la
academia en vista de la aplicacion a posgrados y otros
para mostrar compromiso social. En conclusién, el
contacto entre la Universidad y el mercado no requiere
que los actores en ambos lados compartan los mismos
intereses. Es suficiente que sean complementarios.

Segundo, en una zona de intercambio las racionalida-
des con base en las cuales los diversos actores buscan
el contacto de sus respectivas esferas de pertenencia
para lograr un intercambio entre ellos pueden ser dife-
rentes. Algunos buscaran ser eficientes en ese proceso
y se dejardn guiar por su racionalidad técnica. Otros
buscardn conformarse con practicas reconocidas en
sus respectivos campos organizacionales y por eso se
dejardn guiar por racionalidades normativas (DiMa-
ggio y Powell, 1983). Otros més buscaran su propia
distincién e intentardn sefialar su pertenencia a elites
o redes sociales particulares. En este caso se dejaran
guiar por una racionalidad social-estética (Bourdieu,
1984). Para que haya intercambio entre las dos esferas
no es necesario que los actores en ambos lados com-
partan las mismas racionalidades. Marshall Sahlins es
muy claro sobre este punto en el siguiente ejemplo que
se refiere al contacto entre las poblaciones hawaianas
y los marineros del capitan Cook:

Puestos bajo circunstancias extremadamente exigentes,
explicé, confrontadas con hombres que ellas percibian
como divinos o por lo menos como seres supernaturales,
las hawaianas daban libremente lo que en su moral no era
prohibido dar; y los marineros, bueno, ellos seguian el fa-
moso dicho inaugurado por los Bucaneros y que se volvié



proverbial desde entonces, segtn el cual “no habfa Dios
por este lado del Cabo de Hornos” (1969, v.2, p. 163). ...
por lo menos se puede afirmar lo siguiente: las mujeres se
entregaban porque pensaban que habfa un Dios mientras
los marineros britanicos las tomaban porque se habfan ol-

vidado de él (1981, p. 40).

Con respecto a la construccion de zonas de intercambio
entre la Universidad y el mercado, es posible imaginar
que algunos actores en la Universidad buscan cons-
truir interfases institucionales entre las dos esferas,
como por ejemplo oficinas de transferencia tecnold-
gica o incubadoras universitarias de empresas, porque
consideran que esas pueden incrementar la eficiencia
institucional de la Universidad en su relacién con el
entorno. Otros podran querer dichas interfases porque
se ha vuelto comin para las universidades tenerlas.
Otros podrén querer dichas interfases porque las uni-
versidades de prestigio que definen particulares grupos
de elites las tienen, y por tanto tener lo mismo podria
ayudarlos a sefialar que estdn en la jugada de las gran-
des ligas. Lo mismo puede ocurrir en el caso de dife-
rentes grupos de actores de mercado. En conclusion,
el intercambio puede darse en presencia de diferentes
racionalidades que lo fundamentan.

Tercero, una zona de intercambio se caracteriza por un
lenguaje propio que propicia el intercambio entre las
esferas que entran en contacto. Este lenguaje funcio-
na como una lengua franca o un patois y recoge ele-
mentos de los discursos utilizados en las dos esferas
que entran en contacto. Sin embargo, constituye un
sistema discursivo independiente (Romaine, 1988, pp.
6-7). Y por eso no puede considerarse como una expre-
sién corrompida de los discursos desde los cuales surge
(Todd, 1974, p. 1). Romaine (1988, p. 24) argumen-
ta que “una lengua franca representa un lenguaje que
ha sido despojado de todo, excepto de los elementos
esenciales minimos necesarios para la comunicacion”.
Segtin Romaine (1988, p. 35), las lenguas francas son
codigos simplificados caracterizados por un 1éxico re-
ducido y una gramatica simplificada cuyo empobreci-
miento es funcional para mantener la comunicacién
entre las dos comunidades lingiiisticas distintas.

Con respecto a las zonas de intercambio entre la Univer-
sidad y el mercado, es posible decir que ellas también
se caracterizan por un discurso que no es propiamente
de mercado ni de academia. Por ejemplo, la misién de
una oficina de transferencia tecnolégica raramente se
define con relacién a la generacién de ganancias tour
court para la Universidad. Al contrario, se mezclan ele-
mentos caracteristicos del mercado —la ganancia— con
otros de la academia —el servicio a la comunidad o la
financiacién de investigacion basica— que tienen una
vocacion claramente universalista. De la misma mane-
ra, una incubadora universitaria de empresas no gene-
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ra ganancias para pocos sino que genera riqueza para
la comunidad. En esta misién, como antes, se mezclan
elementos del discurso tipico académico con otros del
discurso de mercado. Este tipo de discurso de contacto
tiene como Unica funcién la de permitir el intercambio
entre la Universidad y el mercado.

Es relevante resaltar que, para que una zona de inter-
cambio pueda establecerse como un espacio auténomo
entre las dos esferas en cuestion, es necesario que se
institucionalice como tal. Su institucionalizacién es el
resultado de una performance social en la cual los ac-
tores que intervienen para establecer la zona de inter-
cambio como espacio auténomo intentan convencer a
sus audiencias de la autenticidad de dicha autonomfa.
La pragmadtica cultural propuesta en el marco del Pro-
grama Fuerte en Sociologia Cultural ofrece un marco
tedrico para analizar esa performance.

3. Construir zonas de intercambio entre la
Universidad y el mercado: una cuestion de
performance social

En la seccién anterior se sugirié que la pragmaética
cultural propuesta en el marco del Programa Fuerte
en Sociologfa Cultural ofrece elementos ftiles para
descifrar las condiciones bajo las cuales se da un pro-
ceso de institucionalizacién de una zona de intercam-
bio entre la Universidad y el mercado como espacio
auténomo entre ellos. En esta seccion se introducird
brevemente el Programa Fuerte en Sociologia Cultu-
ral para después sefialar los principales elementos que
caracterizan una mirada de la accién social desde la
pragmdtica cultural.

La sociologia de la cultura, por tradicién, ha tomado la
cultura como variable dependiente y ha intentado ex-
plicarla mediante otras variables sociales. En direccién
opuesta a esta tradicion, Jeffrey Alexander ha propues-
to mirar la cultura como una variable auténoma con
respecto a la estructura social. En otras palabras, la
cultura define el horizonte de afecto y significado que
enmarca la accién individual e institucional, y por eso
no merece ser considerada como mero epifenémeno de
dicha accién. Como consecuencia, es relevante des-
cribir en forma densa los c6digos, las narrativas y los
simbolos que fundamentan el significado social de la
accién, y dar cuenta de los canales concretos a través
de los cuales la cultura influye sobre la accién social.
Esta mirada sobre la cultura caracteriza los principales
atributos analiticos del Programa Fuerte en Sociologia

Cultural (Alexander y Smith, 2003).

El Programa Fuerte se ha nutrido de varios debates en
diferentes disciplinas, como la vuelta lingtiistica en fi-
losoffa, el redescubrimiento de la hermenéutica, Ia re-
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volucién estructuralista en las ciencias humanas, la
revolucién simbodlica en antropologia y la vuelta cul-
tural en la historiograffa norteamericana, y, ademas,
del trabajo de autores clasicos y modernos como Emi-
le Durkheim, Marcel Mauss, Ferdinand de Saussure,
Claude Lévi-Strauss, Clifford Geertz, Robert Bellah,
Mary Douglas, Victor Turner, Marshall Sahlins, Nor-
thrup Frye, Peter Brooks, Frederic Jameson, Hayden
White y Paul Ricoeur, entre otros. Como colaborado-
res recientes se cuentan Jeffrey Alexander, su funda-
dor, Phillip Smith, Robin Wagner-Pacifici, Margaret
Somers, Wendy Griswold, Ronald Jacobs, Agnes Ku y
William Gibson.

Desde el final de los afios noventa, el Programa Fuer-
te en Sociologfa Cultural ha dejado su etapa semiética
para tomar una vuelta performativa, rescatando asi lo
contingente en los fenémenos culturales y en la accién
simbdlica. La pragmatica cultural de Jeffrey Alexan-
der ha marcado el inicio de dicha vuelta (Alexander,
2004; Alexander y Mast, 2006).

En su pragmatica cultural de la accién social, Alexan-
der toma la performance social como un proceso social
en el que los actores representan el significado de sus
acciones para otros. Dicha performance resulta exitosa
si es percibida como creible por parte de las audiencias,
y para ser percibida como tal, es necesario que los mo-
tivos y las explicaciones de la accién sean auténtica-
mente reflejados en Ia accién y los gestos del actor.

Multiples factores influyen sobre la autenticidad de
una performance social: los libretos, las representacio-
nes colectivas, los actores, los observadores o audien-
cias, la puesta en escena, y el poder sobre los medios de
produccién simbdlica. Esos mismos factores, por tanto,
tendrdn que ser considerados cuando se busca deter-
minar si los administradores de una zona de intercam-
bio entre la Universidad y el mercado han representado
dicha zona como un espacio auténticamente auténomo
entre las dos esferas.

En la siguiente seccion se hara una breve referencia a
la manera como los factores arriba mencionados han
jugado en la articulacién de una zona de intercambio

entre la Universidad y el mercado en ocasién del lanza-
miento del Proyecto Catella, un servicio de incubacién
corporativa externa dirigido a las grandes empresas
colombianas que la Universidad Nacional de Colom-
bia comenzé a ofrecer en 2006, y del cual el autor de
este trabajo ha sido director y cofundador.

4. El Proyecto Catella como zona de
intercambio: analisis de una performance
social

En las secciones anteriores se sugirié que la institucio-
nalizacién de una zona de intercambio entre la Univer-
sidad y el mercado en un espacio auténomo entre las
dos esferas es una performance social. Esta performance
puede ser analizada mediante la pragmatica cultural

de Jeffrey Alexander.

El objetivo de esta seccién es mostrar cémo una mira-
da desde la pragmatica cultural aplica a un caso con-
creto, al Proyecto Catella. El proyecto es un servicio de
incubacién corporativa externa ad hoc que la Univer-
sidad Nacional de Colombia ha empezado a ofrecer a
las grandes empresas en Colombia. Para comenzar, se
dar4 una informacién bésica sobre el Proyecto Catella;
después, se verificara si el caso cumple con los atribu-
tos analiticos que caracterizan a una zona de intercam-
bio entre la Universidad y el mercado; finalmente, se
discutirén los diferentes factores que construyen a di-
cho proyecto como performance social.

En octubre de 2005, el Consejo Nacional de Ciencia
y Tecnologia de Colombia aprobé un proyecto presen-
tado por la Universidad Nacional de Colombia que
se denominé Proyecto Catella 2006-2008 y que apli-
caba en el pais un nuevo modelo de incubacién de
empresa. El Consejo Nacional de Ciencia y Tecnolo-
gia aprobo inicialmente 3.400 millones de pesos para
que el Proyecto Catella los pueda entregar a sus em-
presas clientes como deducciones de impuestos. Esta
iniciativa buscaba tender lazos de encuentro entre los
grupos de investigacion y las empresas colombianas
para fomentar la innovacién tecnolégica y favorecer
la creacién de nuevas empresas spin-off. Mds concre-
tamente, el Proyecto Catella ofrecfa a las empresas
colombianas un servicio integral de gestién de la in-
novacién e incuba cién corporativa externa por out-
sourcing para 1) identificar nuevas ideas de producto o
procesos; 2) desarrollarlas; 3) evaluar su valor comer-
cial mediante la elaboracién de planes de negocio; 4)
poner en marcha nuevas empresas spin-off o nuevas
lineas de negocios basadas en dichas innovaciones, y
5) consolidar los negocios desarrollados.

En el comienzo del 2000, la iniciativa fue insertada en
el marco de otra iniciativa institucional de la Universi-



dad Nacional de Colombia, la creacién de un Centro
de Transferencia Tecnolégica. Mediante este centro,
la Universidad buscaba lanzar una oficina para gestio-
nar sisteméticamente el proceso de transferencia de la
investigacion generada en esta entidad educativa ha-
cia los sectores productivo y social. El Proyecto Catella
resultaba funcional para la consolidaciéon del Centro
en la medida en que ofrecfa una plataforma de contac-
tos con el sector empresarial y recursos ttiles para su
despegue. La propuesta de un Centro de Transferen-
cia Tecnoldgica gané el respaldo undnime del Consejo
Académico de la Universidad Nacional de Colombia,
y fue sucesivamente remitido al Consejo Superior para
su consideracion.

Asi pues, el Proyecto Catella se enmarcaba en un es-
fuerzo mas general impulsado por diferentes grupos so-
ciales y dependencias en la Universidad Nacional de
Colombia, y dirigido a estrechar las relaciones entre la
Universidad y el sector empresarial, a redisefiar la Uni-
versidad en su interior y a cambiar sus relaciones con
el resto de la sociedad. En este sentido, el Proyecto sur-
gi6 como resultado de una serie de transacciones entre
actores con intereses complementarios, pero al mismo
tiempo jugaba en el marco de conflictos sociales, poli-
ticos y burocraticos dentro y fuera de la Universidad, y
en los cuales unos actores ganaban y otros perdiin. Di-
cho esfuerzo se ha institucionalizado, por ejemplo, en
el Comité Universidad-Empresa, liderado por la Uni-
versidad Nacional de Colombia. Este comité retine a
las principales universidades y empresas de Bogot4 y
Cundinamarca, y busca generar y promover proyectos
de investigacion aplicada enfocados a resolver posibles
necesidades tecnolégicas de las empresas mediante la
constitucion de equipos multidisciplinarios de acadé-
micos y miembros de los departamentos relevantes de
las empresas participantes.

A su vez, el Comité Universidad-Empresa se ha enmar-
cado en un esfuerzo méas amplio que se ha cristalizado
en Colombia con el Pacto Nacional por la Innovacién
Tecnolégica, firmado el 17 de febrero de 2005 por el
Gobierno, el empresariado, el sector financiero, los
cientificos colombianos y un grupo de universidades.
Este pacto tenia el objetivo de generar conciencia en el
pais sobre la importancia de la innovacion tecnoldgica
y de una mayor inversién en este sector.

Una vez puesto el Proyecto Catella en su contexto, es
necesario ahora verificar si tiene los atributos de una
zona de intercambio entre la Universidad y el mercado.
Eso requiere determinar si la iniciativa permite el inter-
cambio entre las dos esferas en presencia de intereses
y racionalidades complementarias pero no necesaria-
mente idénticas, si articula un discurso de contacto
que se nutre de los discursos de las respectivas esferas,
distancidndose al mismo tiempo de cada una de dichas
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esferas, y si presenta un nivel de institucionalizacién
suficiente para configurar un espacio auténomo entre
la Universidad y el mercado que propicie intercambios
no hegemonicos entre las dos esferas.

Los intereses que han motivado el lanzamiento del
Proyecto Catella y que han sucesivamente sosteni-
do su ejecucién han sido extremadamente variados.
Considerando que el enfoque de este articulo es prin-
cipalmente tedrico y que, por tanto, esta secciéon no
presume ofrecer un estudio exhaustivo del Proyecto
Catella sino mostrar cémo se aplica la aproximacion
desde la pragmatica cultural a la construccién de una
zona de intercambio entre Universidad y mercado, re-
portaré aca solamente una pequefia muestra de dichos
intereses. En particular, me concentraré sobre tres ac-
tores, cada uno con ciertos intereses institucionales:
Paula Arias, a la cabeza de la Direccién Nacional de
Extensién de la Universidad Nacional de Colombia;
Jorge Jaramillo, director en ese tiempo de la Corpo-
racién Innovar, la més vieja incubadora de empresas
en Colombia, y sucesivamente vinculado a través del
Concurso 2017 a la Facultad de Derecho de la Univer-
sidad Nacional de Colombia como profesor de catedra,
y Carlo Tognato, en ese tiempo profesor del Departa-
mento de Ingenieria Industrial de la Universidad de los
Andes y en visperas de vincularse en enero de 2006 a
la Facultad de Economia de la Universidad Nacional
de Colombia por efecto del Concurso 2017. Habien-
do sido recientemente nombrado como director de la
Corporacién Innovar con el mandato de salvar Ia in-
cubadora de su liquidacién, Jorge Jaramillo querfa lan-
zar un proyecto que generara suficientes recursos para
lograrlo. El Proyecto Catella, aun si era presentado por
la UN, generaria recursos que se girarfan en parte a
la Corporacién para el manejo administrativo del Pro-
yecto. Paula Arias, por su lado, habia hecho grandes
esfuerzos a lo largo de toda su administracion para es-
trechar las relaciones entre la Universidad Nacional
de Colombia y el sector empresarial. Proyecto Catella
implicaba llevar dicha accién a otro nivel, permitir su
institucionalizacién més all4 del periodo de su adminis-
tracion, que estaba previsto terminar en abril de 2006,
y obtener un importante resultado de su gestién que
podria mostrar. Ademas, la Universidad Nacional de
Colombia era parte del Consejo de Administracion de
la Corporacién Innovar y, por tanto, la supervivencia
de Innovar mediante Catella hubiera evitado incon-
venientes administrativos para todos los miembros del
Consejo. Tognato, por su lado, habfa decidido aplicar
al Concurso 2017 de la UN para poder retomar la linea
de investigacién en la que habifa trabajado durante su
doctorado en UCLA y que interrumpi6 cuando llegd a
la Universidad de los Andes para dedicarse al tema de
la incubacién de empresas y comercializacién de la in-
vestigacién generada desde las universidades. Tognato
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buscaba vincularse al Departamento de Sociologia de
la Universidad Nacional de Colombia, pero en esa fase
su plan no tuvo el curso esperado: fue asignado por
efecto del Concurso 2017 a la Escuela de Economia de
la UN, obligdndolo asi a mantener abierta su linea de
trabajo en incubacién de empresas. En este marco, el
Proyecto Catella aparecié como una oportunidad in-
teresante para hacer frente a una contingencia ines-
perada. Al mismo tiempo, a través de este proyecto,
Tognato tenfa una oportunidad también inesperada de
poder contribuir a desencadenar, mediante el apoyo
institucional de la Universidad Nacional de Colombia,
un cambio institucional importante en las relaciones
entre la Universidad y el sector privado en Colombia.
Ademis, su investigacién en incubacién de empresas
hubiera finalmente podido entrar en una etapa de ac-
cién mas rapidamente de lo que parecia ocurrir en la

Universidad de los Andes.

El lanzamiento de la propuesta del Proyecto Catella se
insertaba, adem4s, en una lucha que se habfa ido in-
tensificando entre el SENA y Colciencias por la con-
quista del monopolio en Colombia sobre el tema de
la innovacion tecnolégica. Para el SENA, que en Co-
lombia administra el Sistema Nacional de Incubacién
de Empresas, el Proyecto Catella prometia explorar un
modelo alternativo de incubacién que hubiera podido
complementar al Sistema Nacional. Para Colciencias,
una oportunidad para mostrar su capacidad de promo-
ver proyectos de innovacién tecnoldgica que pisaban
directamente un terreno —la incubacién de empresas—
celosamente controlado por el SENA.

En conclusién, el lanzamiento del Proyecto Catella re-
sulté de la transaccion entre intereses complementarios
de carécter politico, burocréatico, institucional, social
y personal, de los cuales los intereses arriba referidos
constituyen solamente la punta del iceberg. La fase de
venta del proyecto al sector empresarial colombiano
hasta ahora comienza. Diferentes empresas expresaron
su interés de invertir en la iniciativa. En general, los
gerentes financieros de las empresas abordadas mani-
festaron su interés en el beneficio fiscal que Catella
ofrecia a las empresas inversionistas. Los gerentes tec-
noldgicos apreciaron la posibilidad de establecer lazos
sistemdticos con la Universidad, gracias a un esquema
administrativo particularmente 4gil. Los gerentes de
responsabilidad empresarial y relaciones con las comu-
nidades reconocieron en Catella una herramienta para
expandir su capacidad de intervencién e impacto sobre
las comunidades mediante la alianza con una institu-
cién académica reconocida por su compromiso con la
comunidad. En otras palabras, es posible anticipar que
la finalizacién de contratos bajo Catella pueda darse
por la concurrencia de miltiples intereses complemen-
tarios del lado de los actores empresariales.

De la misma manera, diferentes racionalidades conso-
lidaron la construccién y la aprobacién del proyecto.
En particular, los actores que disefiaron la propuesta
buscaron fundamentar la racionalidad técnica de la
misma. Al mismo tiempo, resaltaron su consistencia
con los modelos y las mejores practicas a nivel interna-
cional, considerando que dicha racionalidad normati-
va tendrfa un impacto importante en las decisiones de
los diferentes 6rganos institucionales destinados a pro-
nunciarse sobre la propuesta.

El Proyecto Catella identificaba un espacio discursivo
propio que se nutria de los discursos académicos y de
mercado, sin por eso estar comprendido en ninguno de
los dos. En la propuesta del Proyecto y en las presenta-
ciones oficiales del mismo constantemente se sefialaba
el beneficio pablico que generaba ese servicio de incu-
bacién corporativa externa. En otras palabras, sus be-
neficios tributarios, econdmicos y de imagen para las
empresas clientes repetidamente se amarraban a la idea
de fomento de la innovacién tecnoldgica en Colombia,
a la generacién de empleo y al incremento de la renta-
bilidad social de las inversiones de las empresas. Ade-
mas, la posibilidad de tender lazos entre la Universidad
y las empresas se justificaba con el objetivo de sociali-
zar sistemdticamente los dividendos de la investigacion
entre la ciudadania y de contribuir a generar un mode-
lo productivo en Colombia socialmente y politicamen-
te emancipador. Esta vinculacién de lo privado con lo
publico, que terminaba volviendo publica la vocacién
de lo privado, generaba un corto circuito en el discur-
so académico que se estructura mediante la dicotomia
entre Universidad/mercado, publico/privado, bueno/
malo, puro/impuro, altruista/egoista, y al mismo tiem-
po pervertia el discurso de mercado que, por lo menos
en Colombia, se estructura segtn la dicotomia entre
mercado/Universidad, privado/publico, eficiente/inefi-
ciente, lucrativo/no lucrativo, innovador/conservador.
En ese sentido, Catella se articulaba en un campo dis-
cursivo de contacto entre las dos esferas.

La presencia de intereses y racionalidades complemen-
tarias que concurrian en la generacién de Proyecto
Catella, asi como la generacién de un discurso de con-
tacto entre los discursos académico y de mercado pa-
recen indicar que la iniciativa si identificé una zona de
intercambio entre la Universidad y el mercado. Sin em-
bargo, solamente su institucionalizaciéon podia garan-
tizar que los intercambios entre las dos esferas fueran
respetuosos de las identidades de ambas.

Catella era un proyecto de extensién elaborado por un
ntdmero de profesores de la Universidad Nacional de
Colombia, y se beneficié del respaldo al maximo nivel
por parte del rector y de la Direccién Nacional de Ex-
tension. Su aprobacion por parte del Consejo Nacional
de Ciencia y Tecnologia fue un paso hacia su institu-



cionalizacién, pero el camino hacia dicha instituciona-
lizacién estaba solamente en su comienzo. Para eso era
necesario que la iniciativa se consolidara frente a sus
audiencias como un espacio auténomo entre la Uni-
versidad y el mercado, capaz de propiciar el intercam-
bio entre las dos esferas y de preservar la separacién
que existe entre ellas. Eso nos lleva a analizar al Pro-
yecto Catella en términos de performance social, y por
tanto a considerar cémo jugaron en esa performance
los siguientes factores: los libretos, las representaciones
colectivas, los actores, los observadores o audiencias,
la puesta en escena y el poder sobre los medios de pro-
duccién simbdlica.

Con respecto a los libretos, vale la pena resaltar que
los “actores” que conformaban el equipo Catella cons-
tantemente repitfan a sus audiencias académicas que
mediante Catella los académicos no tenfan que ma-
nejar las relaciones con el mercado y que podian asi
concentrarse en su investigacion. El equipo Catella se
harfa cargo de esas relaciones. Al mismo tiempo, a los
empresarios el equipo Catella les evitaba perderse en
las “complejidades” de las relaciones académicas. Para
eso estaba el equipo. En este sentido, esa narrativa
ubicaba a Catella en un espacio intermedio y distinto
entre la Universidad y el mercado. El discurso propio
de Catella sobre la vocacién piblica de una iniciativa
al servicio de lo privado afiadia otro ingrediente en
esa direccion.

Dado el papel crucial que la invocacién de lo pabli-
co desempefiaba en los libretos del proyecto, las repre-
sentaciones colectivas sobre interés publico también
influyen sobre la performance social de la iniciativa.
Algunos interpretan el interés ptblico como un inte-
rés superior que deriva de actuaciones orientadas a la
busqueda de eficiencia a través de un proceso de toma
de decisién racional y neutral desde un punto de vista
valorativo. Quienes interpretan el interés publico son,
como consecuencia, ejecutores automaticos del mismo
y encarnan el ideal del “buen administrador” (Schu-
bert, 1957, pp. 347-348). Para otros, el interés ptblico
fluye desde un actor moral que ejerce una sabiduria
técnica que resiste las presiones de intereses particu-
lares (Schubert, 1957, p. 356). Otros intérpretes més
consideran el interés publico como la resultante del
balance entre intereses (Merle Fainsod, en Schubert,
1957, p. 351). Las diferentes representaciones colecti-
vas de interés publico influyen sobre la recepcién de la
actuacién por parte de los actores.

El equipo de actores que interpretaban el Proyecto Ca-
tella fue muy plural. Habfan quienes tenfan una larga
trayectoria exclusivamente en el sector privado, habia
otros con experiencia en el sector privado y en la ad-
ministracién universitaria, otros que se habfan dividi-
do entre el sector privado y la academia, otros con una
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amplia experiencia en investigacién y en administra-
cién de la investigacion, y otros con un perfil mas aca-
démico. Esta mezcla de actores resultaba muy rara en
la esfera académica asi como en la empresarial, y por
tanto aportaba a la idea de que el Proyecto Catella es-
taba identificando un espacio auténomo entre las dos.
Dependiendo de las audiencias, diferentes actores del
equipo encarnaban con diferente nivel de autenticidad
las diferentes ideas de interés publico establecidas en la
conciencia colectiva.

Diferentes audiencias —empresariales, académicas,
institucionales— recibfan la performance de Catella
en formas diferentes. Sin embargo, el continuum de
perfiles que componia el equipo permitia a cada au-
diencia relacionarse con algtn actor en particular, y
mediante él, con el resto de los actores. Es también
importante resaltar que diferentes representaciones
colectivas de la nocién de interés ptblico estaban
presentes en maneras diferentes en la conciencia co-
lectiva de diferentes audiencias. Por ejemplo, frente
a audiencias académicas pertenecientes a las faculta-
des de ciencias sociales y humanas, una actuacién por
parte del equipo Catella, consistente con un ideal po-
sitivista y tecndcrata de interés publico, dificilmente
lograria posicionar a Catella como un espacio auténo-
mo entre la Universidad y el mercado. La neutralidad
valorativa inherente en dicha interpretacién del in-
terés publico podria, de hecho, anunciar la eventua-
lidad de una futura supeditacion de la Universidad a
practicas técnicas dictadas por otras esferas, mas con-
cretamente, por el mercado.

La performance social del Proyecto Catella estaba ob-
viamente mediada por estructuras de poder que in-
fluian en la produccién de la performance misma. El
control de recursos econémico es una importante
fuente de poder. Hasta que las operaciones de Catella
generaran suficientes recursos econdémicos para que el
Proyecto fuera financieramente auténomo, su autono-
mia frente la Universidad y el mercado no serfa com-
pletamente convincente.

Finalmente, la puesta en escena de Catella variaba de-
pendiendo de las audiencias. Frente a las audiencias
empresariales, para las cuales “el tiempo es dinero”, el
manejo del factor tiempo de manera rigida y ritualiza-
da era crucial para poder comunicar que Catella surgia
desde la Universidad colombiana, pero que operaban
seglin précticas cercanas al mundo empresarial. Por
el otro lado, la puesta en escena de Catella frente a
audiencias académicas no buscaba inspirar total com-
plicidad con los colegas académicos aun si Catella sur-
gia desde la Universidad por iniciativa de profesores
que laboraban en ella. Por el contrario, los actores del
equipo Catella les otorgaban a sus colegas académicos
el tipico trato deferente que solamente instituciones
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externas, que son jerdrquicamente subordinadas a la
Universidad, le otorgan a la academia.

5. Conclusion

La construccién y la consolidacién de zonas de inter-
cambio entre la Universidad y el mercado requiere la
formacion de espacios auténomos entre las dos esfe-
ras que permitan intercambios no hegeménicos entre
ellas. El establecimiento de dichos espacios es una per-
formance social en la que intervienen multiples factores
que la pragmatica cultural propuesta por el Programa
Fuerte en Sociologia Cultural permite abordar siste-
maticamente. Aplicando dicha pragmatica cultural al
anélisis de las zonas de intercambio se ha buscado es-
tablecer un puente entre dos autores —Peter Galison
y Jeffrey Alexander—, cuyas escuelas han seguido tra-
dicionalmente trayectorias intelectuales distintas. Al
mismo tiempo, la propuesta tedrica objeto de este tra-
bajo busca contribuir a propiciar una mayor efectivi-
dad en el disefio y en la implementacién de zonas de
intercambio entre la Universidad y el mercado. Como
referente empirico para el ejercicio tedrico propuesto
aqui se ha utilizado el Proyecto Catella, un servicio de
incubacién corporativa externa dirigido a las grandes
empresas colombianas que la Universidad Nacional de
Colombia lanzé recientemente y del cual el autor fue
director y cofundador en su etapa de formulacién y en
su etapa temprana de incubacién.

Hay otro factor importante que puede intervenir en la
consolidacién de las zonas de intercambio entre esferas
institucionales diferentes, como en el caso entre la Uni-
versidad y el mercado: la proyeccién de la zona misma
en un espacio mitico y sagrado. En general, la transfor-
macion de instituciones seculares en instituciones con
atributos miticos-religiosos permite a las mismas ganar
estabilidad simbdlica y evitar que otras instituciones
logren datles otros significados, erosionando asf su au-
tonomia simbdlica. La discusién de los efectos de este

factor en la consolidacion de una zona de intercambio
entre la Universidad y el mercado requiere obviamente
un trabajo aparte, que inevitablemente es preciso de-
jar para ocasiones futuras. Sin embargo, vale la pena
resaltar que este tema también ofrece otro potencial
punto de contacto entre la agenda galisoniana sobre
zonas de intercambio y la agenda neo-durkheimiana
del Programa Fuerte en Sociologia Cultural de Jeffrey
Alexander (Smith y Alexander, 2005).

Cabe resaltar que la construccion de zonas de inter-
cambio no ocurre en un espacio libre de poder y por
tanto libre de conflictos. El hecho de que por ejemplo
un rector decida apoyar una iniciativa e institucio-
nalizarla en la Universidad constituye un ejercicio de
poder sobre los grupos sociales antagonistas al rector
mismo y a favor de los grupos que lo sostienen. Fu-
turas contribuciones sobre la construccién de zonas
de intercambio entre Universidad y mercado tienen el
reto de ofrecer una perspectiva comprensiva en la que
se preste una atencién adecuada tanto a las transac-
ciones entre actores con intereses complementarios
como a las luchas de poder entre actores irremedia-
blemente antagonistas y a los contextos dramaticos
en el marco de los cuales dicho poder se ejerce de
forma legitima.

Concluyo resaltando que una vuelta performativa en el
analisis del proceso de construccién de zonas de inter-
cambio entre Universidad y marcado permite ademas
contribuir al desarrollo de la vertiente culturalista en
el marco de la actual sociologia econémica que se ha
venido desarrollando en las dltimas dos décadas (Zeli-
zer, 1979, 1985, 1994; DiMaggio, 1994; Abolafia, 1996;
Knorr y Bruegger, 2000, 2002), y que promete com-
plementar el grueso de la nueva sociologia econémica
de corte marcadamente estructuralista (White, 1981;
Baker, 1984, 1990; Baker y Faulkner, 1991; Burd, 1983,
1988; Granovetter, 1985; Leifer y White, 1987; Podol-
ny, 1993; Uzzi, 1996, 1997, 1999).
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