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In summaryIn summary…

Assumptions that student/consumer choice is a 
good mechanism for regulating HE provision g g g p
may be dubious. Rather (and like other markets) 
we might see student/consumers as desiringwe might see student/consumers as desiring 
and daydreaming agents. Markets may pander 
to the latter but in adopting this view ofto the latter but in adopting this view of 
marketised HE, tutors (and HEIs) may be failing 
in their responsibilities to disciplines.



The promise of marketsThe promise of markets

• A mechanism for exchange based 
on money

• Supply matched to needs• Supply matched to needs 
through rational choice of what 
to buy and how much to pay

G d d i h l• Goods and services have a value 
based on what customers need. 
Customers allocate their money 
based on which goods andbased on which goods and 
services have most value to them

• Leads to innovation

• Ensures quality

• Drives down costs



M k t tMarket actors

Marketing organisations
that employ Workers to 
meet their market aims 
by providing goods and 

i Cservices to Customers 
who pay for them so 
that Consumersmaythat Consumers may 
use them within 
restrictions set byrestrictions set by 
Government on behalf 
of Everyone in society f y y



Market actors versus other actors
Actor Aims Expectations Status in society Reflexive 

questions

University Knowledge Autonomy Privileged and How do weUniversity Knowledge 
repository, 
generation and 
dissemination

Autonomy  Privileged and 
protected

How do we 
maintain/develop
/disseminate 
knowledge?

Marketing Maximise financial Freedom to Potential wealth How do we

If income comes 
from knowledge, Marketing 

organisation
Maximise financial 
return on activities

Freedom to 
exploit most 
profitable 
markets

Potential wealth 
creator

How do we
generate more 
income/grow?

Academic Knowledge  Autonomy ‘Public good’ What’s important 

o o edge,
not much 
change?

g
generation and 
dissemination

y g p
in my discipline?

Service worker Deliver cost effective 
service/maximise

Payment based 
on financial 

Taxpayer/ 
employee

How do I meet 
the organisation’s

If org objectives 
prioritise
knowledge, not 

revenue performance objectives?

Student Gain 
knowledge/skills

Access to learning
opportunities

‘Our future’ How much can I 
learn about this 
discipline?

much change?

If value is about
Customer/cons
umer

Maximise value for 
money

Get what they 
have paid for

Individual 
economic agent

Am I getting value 
for money?

If value is about 
knowledge, not 
much change?



Consumer 
Culture TheoryCulture Theory

Rejection of the old rationalities of 
i d h l b ilteconomics and psychology built on 

choice
Experiential marketing, Post‐
Fordism and beyond spectacleFordism and beyond, spectacle, 
knowledge‐products
The imagination and desire, 
irrationalities and socialirrationalities and social 
relationships 
Co‐construction of cultural values 
by market actors with consumptionby market actors with consumption 
as a ‘moment’ in practices



Students as consumersStudents as consumers

Students 
(b d)as  (bad) 

choosers
It’s not that these issues are 

Students as

entirely new, rather the new 
affordances a consumer 
subject position provides. Students as 

dream 
artists

Individual choice becomes 
seen as a right; desire a 
legitimate motivation.

See Chapters 15 & 16 in Molesworth, Scullion & Nixon 2011



How choice in higher education 
can create conservative learners

Universities may now legitimately 
l i ‘ i h h kclaim to ‘give what the market 
demands’, in preference to what 
subject specialists may intuitively feel 

bj t d dare subject demands. 



Students persistently reiterated p y
the discourse that having choice 
is ‘good’, whilst often actually 
strongly disliking the experience 
of having to make a decision. 
For example, Caroline told us:



Choices created uncertainty and with it 
the possibility that errors might be made. 
For example, Thomas told us of his 
frustration with one unit where choice 
created a risk of getting a low grade



Where work seemed 
unimportant students may 
choose simply to neglect itchoose simply to neglect it. 
Aidan provided one 
such confession:



S d l j d d hStudents also judged the 
options (electives) on 
perceived difficulty, 
f ili it f th bj tfamiliarity of the subject or 
its assessment, and on the 
reputation of the tutor. 
Natalie Paul andNatalie, Paul and 
Vicky explain:

We picked the ones we knew we’d enjoy ChoiceWe picked the ones we knew we d enjoy. Choice 
…allows you to pick units you think you’ll enjoy and 
we were also told to look at how you’re going
to be assessed as well . . . it allows you to pick the 
options that’ll give you the best chance of a good 
grade.



How choice in higher education 
can create conservative learners

Consumerist attitudes may be so deeply 
engrained that many students believed their 
instrumental approach to learning to be

Choice exists outside of HE. 
HE is merely a way to getinstrumental approach to learning to be 

obvious, ‘natural’, that it was rational to take 
the easiest route through the challenges of 
academia in order to ‘get the degree’ at the 

HE is merely a way to get 
more and better consumer 
choices later

g g
end. 



‘Degrees with the 
WOW factor’



A degree will make all 
your dreams come true

Students’ daydreams are structured 
around celebrity lifestyles, travel and 
portrayals of jobs in films andportrayals of jobs in films and 
television. 

An irony of some of the daydreams 
constructed by students is that y
they are focused on consumer 
lifestyles supported by ‘well paid’ 
jobs. Higher Education Institutions 
may pander to fantasies of a 
leisure‐based ‘good life’. This is 
evident in marketing materials. 



Nicola’s dream is of the 
lifestyle of someone who y
works in PR, rather than of the 
work itself. Such idealised
lifestyles foreground y g
consumption so hopes for the 
future are consumer hopes 
and a career is understood in 
terms of providing access to 
desirable consumption 
activity. 



Natalie, a final year 
Communication studentCommunication student, 
reflects on her placement 
experience assuming that it 
reflects everyday workingreflects everyday working 
practices. 

Katie another final yearKatie another final year 
Communication student, tells 
us of her hopes for the future 
that are built around success, ,
fun and exciting travel



Students may be choosing 
vocational courses based on
misguided perceptions which 

l k l h bare likely to have been 
influenced by media 
representations.

Lucy, a first year Advertising 
student, tells us how her 
choice of subject was partlychoice of subject was partly 
inspired by a film. And 
Lauren, a first year Media 
Production student evokes aProduction student, evokes a 
TV programmes influential in 
her choice of course:



Students take actions to protect 
the dreams they have constructed  
by focusing on idealised images of 
jobs and dismiss ideas that may 
contradict them. Thus they 
become resentful of any subjects 
which are not relevant to the 
imagined career.

For example, Hannah, a 
Communication student, tells us



Students  particularly liked 
role‐play. David, a second 
year Public Relations student, 
d b hdescribes his enjoyment in 
doing an assignment where 
he can choose a brand and 
f ‘ l’ ifocus on a ‘real’ campaign.

He then contrasts this 
experience with the ‘boringexperience with the  boring 
side’ of his degree where the
focus is on business (finance 
and law)and law)



When disillusionment sets in 
– either because aspects of a 
course or the reality of 
working in certain careers
disappoint, or students 
realise the limits of their own 
l htalents – they cannot so

easily find new objects of 
desire – they are, after all, 
signed up for three yearssigned up for three years –
and instead must modify, or 
‘correct’ their daydream to 
‘construct a moreconstruct a more
‘realistic’ anticipation of 
those events to come’. 
Bethany and Kelly explainBethany and Kelly explain



A degree will make all 
dyour dreams come true

Daydreams specifically related to a 
job may be rather fanciful, where 
students pick and choose elements 
that they enjoy and discard any they 
di lik i f d b l di

HEIs are complicit in projecting 

dislike,  informed by glamorous media 
representations. 

p p j g
idealised images through 
marketing, selling a lifestyle that
students’ desire. We might even g
call this ‘good’ marketing practice.

HEIs then continue to pander to 
student fantasies by enabling them 
to aesthetically actualise the dream 
in the form of role play and 
industry speakers that embody 
fantastic jobs. 



Implications for markets?

What values does marketised HE 
reproduce?



And tutors’ responsibilities?And tutors  responsibilities?

• Support students in making 
informed choice (including choice 
f )of course)?

• Consider needs of discipline in 
course  design and assessment?

• (and resist market/organisational
pressures to ‘pander’) ? 

• Direct student ambition toDirect student ambition to 
knowledge and skills (including 
through marketing materials)?

• Consider structures ofConsider structures of 
governance for these things? 



Discussion pointsDiscussion points

• What signs of marketisation have you 
witnessed (good and bad)?(g )

• Do you recognise the characterisations of 
students that I have described?students that I have described?

• What has been the institutional response to 
these? And your individual response?

• Given this policy direction what are your• Given this policy direction, what are your 
hopes and fears for HE?
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