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Resumen
Este trabajo se propone determinar el alcance de la comunicacién como factor

estratégico en la vinculacién universidad - sector productivo, en este caso referido a La
Universidad del Zulia. A través del andlisis de las variables que intervienen en los
procesos de comunicacién entre LUZ y el sector productivo, se busca establecer la
importancia estratégica que éstas tienen para ia construccion de dos elementos funda-
mentales en la proyeccidn de la universidad hacia su entorno: la creacion de una visién
corporativa y la proyeccion de una sélida imagen, Para lograr este objetivo se ha hecho
una revision bibliogréfica, acompafada de una revisién de la filosofia de gestién de La
Universidad del Zulia y de la infraestructura organizacional creada parar vincularse a
sectores externos. Se ha hecho ademds un andlisis de las politicas, planes y proyectos
de la institucién como indicadores de pianificacién en el drea de las comunicaciones. As{
mismo se formulan algunos lineamientos que podrian ser Utiles para intervenir el problema
de la vinculacién universidad - sector productivo a través del disefio de estrategias
comunicacionales.
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Theoretical approximations for the study of
communication as a strategic factor in the
relations between luz and the productive sector

Abstract

This paper proposes the determination of the importance of communication as a
strategic factor in the relation university-productive sector specifically in relation to the
Universidad del Zulia. Through analysis of the variables which interact in the process of
communication between LUZ and the productive sector, the paper attemps to establish
the strategic importance that these variables have in the construction of two fundamental
elements in the projection of the university in this sphere: the creation of a corporative
image, and the projection of institutional solidity. To achieve this objective a bibliog-
raphical review was undertaken accompanied by a review of the administrative philosophy
of the Universidad del Zulia and of the organizational structure which was created in order
1o establish relations with the external sector. There is also an analysis of institutional
policies, plans and projects as indicators of planning in the area of communication. Some
guidelines are also formulated which couid be useful in the mediation of problems in the
relation university-productive sector through the design of communicational strategies.
Key words; communication, strategy, corporative vision, university, institutional image

Introduccion

Hoy en dia algunas instituciones
han comenzado a entender la importan-
cia de la comunicacién como elemento
fundamental para la consecucion de sus
metas. También se ha hecho comun la
preocupacion por la forma como son per-
cibidos sus mensajes en los medios de
comunicacién social o a través del con-
tacto directo con sus diferentes publicos.
Sin embargo, pocas instituciones com-
prenden que la comunicacion organiza-
cional, es un activo estratégico para e!
crecimiento de la organizacién, que debe
ser gerenciado con especial atencion.

En el caso de La Universidad del
Zulia (LUZ), no existe una planificacion
estratégica de las comunicaciones, tanto
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internas como externas. La falta de plani-
ficacion y control en el area de las comu-
nicaciones dentro de LUZ ha influido ne-
gativamente sobre dos elementos funda-
mentales en su proyeccion hacia otros
sectores: la creacién de una vision corpo-
rativa y la proyeccion de una sdlida ima-
gen en sus grupos de interés.

Este hecho, a nuestro entender, se
ha convertido en una debilidad de ia ins-
titucion en su intento de establecer una
relacién duradera con sectores externos,
especiaimente con el sector productivo
del pais al intentar aplicar los resultados
de sus investigaciones. Por ello, este tra-
bajo constituye un aporte para interpretar
la importancia estratégica de la comuni-



cacién en LUZ y una contribucidn para
acciones concretas.

El problema de la
comunicacion en las
universidades

La universidad es, entre otfras co-
sas, un espacio de produccion de mensa-
jes, puesto que habla de muchas formas
y con muchos sectores. Perg, tal y como
lo ha planteado Prieto (1985), al hacerlo
concibe su percepcién como verdadera y
tiende a excluir otras percepciones, asi
provengan de los destinatarios de su pro-
pia accién, con ello ha dado origen a lo
que el autor denomina la emisidn privile-
giada.

Este planteamiento fue retomado
por Cortés en 1993 al sefialar que ese
privilegiamiento de la fuente emisora llevé
a la universidad a una confianza excesiva
en el poder de sus propios mensajes
para transferir conocimientos o tecnolo-
glas, o para cambiar conductas, y se ligé
a una confusion entre persuasion y comu-
nicacion que produjo una asimilacion de
lo comunicacional a esquemas propios de
la publicidad y la propaganda politica, es
decir un modeio de conduccién, no de
intercambio.

En consecuencia, la Universidad
establece una relacién con el sector pro-
ductivo, donde la reciprocidad no consti-
tuye una prioridad. Asi, lo méds importante
es lo que la institucion tiene que decir, su
propio discurso cientifico y tecnoiégico,
no las demandas de ese sector.

Estos planteamientos aluden a un
clasico problema comunicacional del que
la universidad como organizacién no ha
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logrado escapar: la falta de didlogo y el
desconocimiento de que el procesc de
comunicacién implica la necesidad de
compartir los significados del emisor y el
receptor. El concepto de comunicacién
manejado por Paoli (1994) ilustra clara-
mente esta afirmacion, al definir el proce-
so como “el acto de relacién entre dos o
mas sujetos, mediante el cual se evoca
un significado en coman.”

Igualmente Rojas (1994), ai plan-
tear la comunicacién como factor clave
del éxito empresarial, afirma que “comu-
nicar es hacer comun un conocimiento
independientemente de la carga emocio-
nal o afectiva.” Y al hacer este sefiala-
mienio subraya que puede referirse a ia
imagen de la organizacién, a una orden
de trabajo, a la cultura organizacional, a
la divulgacidn de la mision de la empresa,
a las relaciones humanas o a la publicita-
cién de los productos de la empresa.

Para hacer comun el conocimiento
cientifico, la universidad debe utilizar un
lenguaje que puede llegar con el impacto
necesario a cada grupo de receptores de
sus mensajes y que facilite el proceso de
elaboracion mutua de significados a tra-
vés del didlogo y la retroalimentacion.

En este sentido Coriés (1993) afir-
ma que “es necesario entender que la
tarea de la universidad, de hablarle a
sectores externos, corresponde a tres ti-
pos de mensajes: la promocién de sus
propios servicios, la divulgacién de su
conocimiento y las acciones de exten-
sion. En las dos ultimas la Universidad no
ha podido superar el modelo difusionista
de comunicacion.” Esta problematica se
nutre ademas de una fascinacién por las
crecientes y cada vez mas sofisticadas
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tecnologias de la informacidn, lo que ha
conducido a considerar los medios téeni-
cos como un valor en si mismo.

Si la universidad pretende dialogar
con otros grupos, eso supone hablar con
ellos a partir de su perspectiva y no de si
misma, para que los mensajes produci-
dos hablen a su vez de los lenguajes que
el otro acepta y comprende, y fe hablen
de lo que percibe como Util y necesario.
En otras palabras, que el mensaje univer-
sitario tenga validez no sélo para ia propia
institucién, sino para sus receptores.

La Universidad del Zulia como
organizacion

La estructura organizativa, su fun-
cionamiento y caracteristicas definen la
forma de ser y de hacer de una organiza-
cién. Un acercamiento a o que es La
Universidad del Zulia como sistema, re-
presenta e! punto de partida para el ana-
lisis de la comunicacion como factor es-
tratégico en su relacion con el sector pro-
ductivo.

Como organizacién, LUZ al igual
que la mayoria de las instituciones de
educacion superior, posee caracteristi-
cas particulares, que la diferencian de la
industria y de las empresas productoras
de bienes y servicios; incluso algunos
tedricos de las organizaciones se refieren
a la universidad como un “ambiente andr-
quico”. Alvarez, (1991) ha sefalado que
ni la especificidad de los objetivos ni de
los incentivos mueve el trabajo de la uni-
versidad. Sin embargo, a lo largo de toda
su existencia, la universidad ha ido gene-
rando su propia estructura organizativa.
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En los dltimos afios, motivada qui-
zas por los cambios que se han producido
en las instituciones educativas, LUZ ha
iniciado la aplicacion de los modelos ge-
renciales que han ofrecido nuevas opor-
tunidades a las organizaciones con ma-
yor éxito. En el afio 1994, LUZ realizé un
estudio que dio origen al documento de-
nominado “Filosofia de Gestion de La
Universidad del Zulia”. Este documento,
preparado a instancias de fa Direccién
General de Planificacién Universitaria,
contiene la Misién, fa Visién, los Objeti-
vos, Estrategias y Politicas institucionales
que para ese momento representaban
sus necesidades organizacionales como
lineas maestras de accién.

Estos lineamientos dejan en claro
que en La Universidad del Zulia ha existi-
do la intencién de disefiar algunas estra-
tegias que orienten la consecucion de sus
objetivos. Pero dejan en claro, también,
que no se ha tomado en cuenta la nece-
sidad de incluir las estrategias comunica-
cionales.

Si hacemos un andlisis de ese do-
cumento, podriamos afirmar que precisa-
mente la tendencia a resoiver lo inmedia-
to es uno de los factores que le ha impe-
dido a LUZ plantearse una visién hacia el
futuro, en la que pueda incluir la necesi-
dad de sobrepasar el cerco que la separa
de los sectores productivos del pais.

Una vision de futuro en el enfoque
estratégico de su gestién le permitiria a
LUZ comprender y hacerse parie de lo
que serd el papel de las universidades en
el nuevo orden econdmico mundial y na-
cional; teniendo en cuenta que la socie-
dad actual, caracterizada por la globali-
zacién y la abundancia de informacion,



reconoce al conocimiento como su mayor
soporte.

Tal y como lo afirma Barker (1995)
la buena anticipacidn es el resultado de
una buena exploracion estratégica. Este
planteamiento nos permite suponer que
en LUZ no se ha realizado una profunda
exploracién estratégica que oriente su vi-
sién dei futuro como parte integral del
desarrollo cientifico y tecnoidgico del
pafs.

La universidad como institucién ge-
neradora de conocimiento esta obligada
a formar parte arménica de esa red inter-
conectada del saber productivo que la
rodea, donde la transformacion tecnolégi-
ca se convierte en factor primordial del
desarrollo. Para ello, necesita tener con-
ciencia de su papel como organizacion
cuyo producto final es precisamente ge-
neracion y comunicacién del conocimien-
to.

En este sentido Macaya (1991)
afirma que la sociedad actual exige a la
universidad su participacién manifiesta
en el desarrollo, no en las formas tradicio-
nales, sino en lo que ha Hamado “las
necesidades del sector productivo”, resoi-
viendo carencias inmediatas y ligadas a
la produccidn. Por su parte, Benjamin
Alvarez (1991) afirma que la universidad
y la empresa se hallan envueltos en el
torbellino de los cambios con que se inicia
ei siglo XX1; “las dos necesitan reflexionar
sobre su propia identidad y tomar con-
ciencia de los lazos que inevitablemente
las uniré en el futuro™.

Esos lazos a los gue hace mencioén
Alvarez, requieren ser sustentados porun
recurso, que en este caso tiene un carac-
ter estratégico: el fiujo comunicacional,
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tanto dentro de la institucion como hacia
su entorno. El primero para lograr ia uni-
ficacion de politicas y acciones y el se-
gundo para conseguir el establecimiento
de un dialogo productivo con sus grupos
de interés.

Al hacer un andlisis de esta dimen-
sién comunicacional en LUZ, encontra-
mos que la circulacién interna de la infor-
macién en el caso que nos ocupa (su
produccion intelectual) es dispersa. La
institucion ha generado una amplia in-
fraestructura organizacional con el objeti-
vo de difundir informacién hacia sectores
externos. La Oficina de Cooperacion y
Relaciones Interinstitucionales, el Conse-
jo de Fomento, el Parque Tecnoldgico y
el Proyecto Zulia, son dependencias de
LUZ creadas para vincularse a sectores
externos. Cada uno de estos organismos
trabaja de manera independiente en su
labor de establecer relaciones con el sec-
for productivo, 1o que revela una gran
debilidad estratégica en el campo comu-
nicacional.

Ademas de estos organismos, se
encuentran el Servicio de Informacion y
Bibliotecas (Serbiluz), el Consejo para el
Desarrotllo Cientifico y Humanistico {(Con-
des) y Fundaluz que aunque no fueron
creados para esos fines, también realizan
labores para estabiecer relaciones con el
sector productivo, situacion que acusa la
ausencia de coordinacion estrategias co-
municacionales para relacionar a LUZ
con el sector productivo.

Comunicacidn y planificacion

La estrategia empresarial y la co-
municaciéon constituyen un sistema inte-
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gral. Para darle a la comunicacién su
verdadera dimension dentro de una orga-
nizacion es indispensable saber quiénes
sSomos y qué queremos. La comunicacion
debe servir para transmitir a sus integran-
tes una vision unificada de lo que es y los
logros que pretende alcanzar.

Es a partir de la formulacién de sus
objetivos desde donde la universidad
debe comenzar su tarea en materia de
comunicacioén, porque ésta debe ser en-
tendida como elemento fundamental para
afianzar la misién de toda organizacién.

Tal y como fo expresan Jeinning ¥
Churchil (1991: 23), las comunicaciones
de una organizacién deben ser planifica-
das al igual que cualquier otra érea. Las
estrategias globales deben incluir las es-
trategias comunicacionales, de manera
que le permitan posicionarse a través de
una imagen bien proyectada porque la
comunicacion se dirige, pero también
puede ayudar a conducir la direccién.

La planificacion, las politicas de
una empresa, la forma como esté organi-
zada y sus comunicaciones estan intima-
mente ligadas. Para poder planificar es-
tas ditimas, la empresa esta obligada a
definir claramente sus politicas comuni-
cacionales. Dentro de este concepto se
engloba todo lo referente a lo que las
comunicaciones han ido parcelando: la
publicidad, fas relaciones publicas, las co-
municaciones interpersonales y las co-
municaciones corporativas. (Romer,
1994). En comunicacién, al igual que en
elresto de las areas de una organizacion,
debe trazarse un plan estratégico, para
luego desarrollar una politica giobal de
comunicacién e imagen.
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Estos planteamientos nos ofrecen
una plataforma para analizar el caso de
La Universidad del Zulia. Hasta ahora no
se ha realizado un diagnostico estratégi-
co de las condiciones en las que se desa-
rrollan estos procesos comunicacionaies
dentfro de la institucién y hacia su entorno.

En lo que respecta al caso que nos
ocupa (la vinculacion LUZ - Sector pro-
ductivo), no existe ningun plan ni estrate-
gia que destaque el papel relevante de la
comunicacion en el proceso, La comuni-
cacién con este sector, se produce por
esfuerzos aislados de algunas depen-
dencias y no como producto de una poli-
tica predisenada o una estrategia de ac-
¢ién comunicacional.

La ausencia de una politica comu-
nicacional en LUZ, aunada a factores bu-
rocraticos, ha impedido que en la institu-
¢ién se haya creado un organismo que
cenfralice y aimacene los resultados de
las investigaciones que realiza y que po-
drian tener un impacte directo en el sector
productivo. Se multiplican esfuerzos en
mas de cinco dependencias que intentan
aisladamente vincular a LUZ con seclores
externos.

Como resultado, encontramos la
atomizacion de la institucion, de la visién
de sus integrantes respecto a la organiza-
cién y la proyeccion de una imagen frac-
cionada que representa hoy por hoy una
debilidad frente al propésito de vincularse
al sector productivo.

Por esta razén, cuando plantea-
maos el problema de la comunicacion or-
ganizacional en La Universidad de! Zulia,
pretendemos hacerio de manera giobal y
entendiendo este concepto como el flujo
informativo tanto dentro de la organiza-



cién como desde ella misma hacia su
entorno. Entendida la comunicacion
como una clave fundamental para la ac-
cién estratégica de organizaciones que
desean aprender a ser excelentes

En 1984 Gerald Goldhaber definié
la comunicacién organizacional como el
flujo de mensajes dentro de una red de
relaciones interdependientes, dentro y
fuera de la organizacidén (Goidhaber,
1984. 76). Para que ese flujo informativo
se produzca de la manera mas efectiva,
es requisito que exista una planificacién y
el disefio de una estrategia dirigida al
grupo que se quiere llegar. Esto implicala
necesidad de retroalimentar el proceso,
es decir conocer los requerimientios del
receplor.

Una visién corporativa como
primer paso para proyectar
una imagen global

Cuando se habla de comunicacion
y mensajes que transmitir, se habla tam-
bién de publicos o de lo que la comunica-
cidn estratégica ha definido como los gru-
pos de interés. En este sentido, la comu-
nicacion corporativa, tiene dos grandes
vertientes: las comunicaciones hacia
dentro y las comunicaciones hacia fuera.
Cada una de elias tiene tres propdsitos
especificos: 1) consolidar la identidad
corporativa 2) proyectar unaimagen cia-
ra de la organizacién y, 3) ayudar a con-
ducir las acciones corporativas.

En cuanto a las comunicaciones
internas, éstas constituyen la base para
lograr la consolidacion de la identidad,
elemento de la cultura organizacional que
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representa la parte medular de lo que
denominaremos la visién corporativa.

Si el concepto tradicional de visidn
nos remite al conjunto de ideas generales
que proporcionan el marco de referencia
de una organizacién en dos tiempos: lo
que es y fo que quiere ser (Romer 1994:
55), cuando hablamos de visién corpora-
tiva nos referimos a ese mismo conjunto
de ideas pero en este caso internalizado
por todo el sistema corporativo, y alaidea
misma de reconocerse como tal, es decir
la conviccion de saberse parte de un todo
integrado. Partiendo de este plantea-
miento debe establecerse que una sdlida
visidn corporativa por parte de todos los
integrantes de LUZ representa el primer
pasoc para proyectar una sdlida imagen
hacia el entorno. Este planteamiento se
apoya en la definicion de Ind (1990) quien
ve en la comunicacion corporativa el pro-
ceso que convierte la identidad corporati-
va en imagen corporativa.

Segun afirma Rémer (1994:56) “la
visién nos hace concentrar en una ima-
gen mas global, como si observdramos
desde una montana”. Asi, las comunica-
ciones internas deben servir para proveer
a la organizacion de las herramientas ne-
cesarias para lograr que sus integrantes
desarrollen una visién giobal, ya que si
éstos no son capaces de proyectar una
visién de conjunio, la imagen que refleja-
rén de la organizacién sera iguaimente
fragmentada.

En el caso de La Universidad de!
Zulia, puede observarse esta ausencia de
una vision corporativa, y podria afirmarse
que la institucién, como tal, se encuentra
fragmentada y esto se proyecta hacia su
entorno.
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l.a Universidad del Zulia, como or-
ganizacion, no ha iogrado que sus miem-
bros desarrollen una visién global de la
institucién. Asi, la organizacién se ha par-
celado al igual gque la vision de sus inte-
grantes y por lo tanto la imagen que pro-
yecta hacia su entorno carece de solidez.

La imagen se construye sobre
una sélida realidad

Los principios, normas y valores de
la empresa, su trayectoria y el comporta-
miento de su personal, modelan lo que se
ha flamado la cultura corporativa; la forma
de ser y de hacer empresa que constituye
la identidad corporativa y que al ser pro-
yectada crea un fenémeno de opinién
publica denominado imagen (Garbett,
1991:18).

El problema se presenta, por ejern-
plo para LUZ, cuando se pretende comu-
nicar en un solo sentido, hacia afuera;
esto significa buscar imagen sin haber
construido sustento a través de una clara
y definida identidad.

Para que la comunicacién organi-
zacional participe en construir una ima-
gen positiva, coherente y estable en el
tiempo y contribuya a las acciones estra-
tégicas, debe estar sustentada en un cla-
ro y sélido sistema de identidad. Quiere
decir, que el trabajo interno de la organi-
zacién y la gerencia de fortalezas y debi-
lidades debe ser anterior a todo procesc
de proyeccion de imagen.

Organizaciones como La Universi-
dad del Zuilia no estan en condiciones
inmediatas de construir una imagen, sin
antes haber realizado un analisis de su
estructura interna. Lo primero es generar
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un mejoramiento de su propia identidad y
s6lo después abrirse a las acciones cor-
porativas que hacen imagen. La imagen
nodebe verse como una mascara externa
adaptable convenientemente, sino como
una prolongacion sustantiva de la propia
estructura y su verdadera forma de sery
hacer y el reflejo de la personalidad estra-
tégica de la organizacién.

La comunicacion: elemento
fundamental en la vinculacién
luz-sector productivo

Tal y como lo asoman los autores
que han disefiado algunas estructuras
para la vinculacién universidad - sector
productivo, la comunicacidn debe ser par-
te integral de este proceso. Sin embargo,
hasta ahora se han desconocido los
grandes aportes que la comunicacion
puede hacer para establecer una relacién
productiva entre estos dos sectores.

Tradicionalmente, la universidad y
el sector productivo han tenido visiones
diferentes, y podria decirse que opuestas,
sobre sus objetivos. Algunos autores afir-
man gue la cultura universitaria se opone
a la cultura empresarial. Alvarez (1991),
por ejempilo, ha sefialado que la universi-
dad y la empresa tienen una conciencia
diferente de sus respectivas misiones y
una diversa perspectiva sobre la investi-
gacion.

Esta vision, plantea una aparente
ruptura enire ellas. Es alli donde la comu-
nicaciéon como elementc de consenso
debe intervenir para establecer puntos de
encuentro, o como lo llamaria Paoli
(1993), significados comunes.



La produccién de significados co-
munes supone el establecimiento de un
didlogo entre las partes y va mucho mas
alla de la simple emisién unilateral de
informaciones, ya que se estaria dejando
de lado la posibilidad de retroalimentar el
proceso.

Para poder superar el modelo difu-
sionista que ha predominado en sus pro-
cesos comunicacionales, LUZ deberd uti-
lizar otros lenguajes de uso comun. Debe
ademas romper con la emisién privilegia-
da que le ha impedido hablar con otras
culturas y acercarse a ellas para hablar
de sus realidades, con su propio lenguaje.

Segtin Cortés (1993: 71), la univer-
sidad necesita aprender, y para elio pue-
de recurrir a procedimientos viables que
se han mostrado eficaces cuando alguna
institucién los ha ufilizado. E! autor ha
delineado algunos aspectos importantes
que deben ser tomados en cuenta por la
universidad en materia de comunicacio-
nes. Entre ellos, compartimos plenamen-
te el de la necesidad de ampliar el espacio
de interlocucién de la institucion. En este
sentido, LUZ debe mejorar la relacién con
su contexto y los destinatarios reales de
SuUs mensajes.

En materia de mensajes, la necesi-
dad se orienta hacia su validacion, de
manera que se asegure que éslos no solo
tengan sentido para si misma, sino para
los sectores con los que se comunica
para ofrecerles el producto de sus inves-
tigaciones.

Otro punto a considerar es ei de la
unificacién de criterios y la necesidad de
emprender la capacitacién de los equipos
encargados de manejar el area comuni-
cacional, de manera que se entienda la
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importancia de la verdadera y efectiva
comunicacién, mucho mas alla de fa sim-
ple utilizacién de las nuevas tecnologia de
ia informacidn o de la cldsica vision de las
oficinas de comunicaciones como sitios
de reunidn de caracter social.

Finalmente, LUZ debe comprender
tres aspectos basicos para su supervi-
vencia como institucién generadora de
conocimiento y como institucidn que
aprende: 1) la anticipacién o visién de
futuro, 2) la planificacién y activacion
acertada y 3} la consideracién de la co-
municacién como factor estratégico.

Es precisamente en este punio
donde LUZ debe abordar el problema, a
través de la planificacién de acciones
para intervenir el proceso de comunica-
cién entre la universidad y el sector pro-
ductivo.

En este sentido, la comunicacién
estratégica ofrece instrumentos idéneas
para abordar el problema de la comunica-
¢idn entre LUZ y el sector productive. LUZ
como organizacién es un sistema que se
relaciona con ofros, entre los qde se en-
cuentra el sector productivo local, nacio-
nal y global. Para que esta relacidn sea
efectiva se hace necesario disefiar una
estrategia comunicacional dirigida espe-
cificamente hacia ese grupo de interés,

Scheison (1993), en su modelo de
comunicacion estratégica sefiala que los
mensajes impactan de una manera parti-
cular en cada publico, provocandole una
impresién que le suscitard una lectura
determinada, dando lugar alo que el autor
llama “la empresaimaginaria’, que no es
mas que la imagen de la empresa que se
forman sus grupos de interés.
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Crear una imagen ante el sector
productivo, representa el primer paso que
la Universidad del Zulia debe dar para
lograr una vinculacién efectiva y durade-
ra, donde ambos sectores logren benefi-
ciarse progresivamente.

Consideraciones finales

LUZ, como universidad que se en-
frenta al nuevo milenio debe poner el
conocimiento que genera al servicio de
los sectores productivos. Para hacerlo
debe revisar su propia vision de lo que es
su papel dentro del desarrollo de la cien-
cia y la tecnoiogla y su relacién con el
sector productivo. Debe ademds apren-
der a aprender para cambiar y no perecer.
Y una forma de aprender es el reaprendi-
zaje de la comunicacién y apuntar al cen-
tro de los cambios de la nueva sociedad,
factor que le permitiria ampliar suhorizon-
te de interpretacién y actuacion. Para ello
es necesaria una vision nueva de lideraz-
go, de capacidad transformadora y de
“‘empowerment”.

Una nueva vision de futuro debe
enfrentarse desde la comunicacion, es
decir que la comunicacion sea entendida
como el punto de partida para el disefio e
implantacion de estrategias. 8i LUZ pre-
tende insertarse en el nuevo orden de las
relaciones productivas debe reaprender
ios procesos comunicacionales con ver-
dadero sentido transformador.

Reaprender la comunicacién signi-
fica darle su verdadera dimension desde
un enfoque sistémico y estratégico. Hasta
ahora, la comunicacién ha tenido un ca-
racter instrumental que le ha impedido a
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LUZ romper los viejos paradigmas geren-
ciales.

Ya la comunicacion ha dejado de
ser una herramienta para convertirse en
un factor estratégico de los cambios. Sélo
las organizaciones que logren compren-
der este cambio podran alcanzar ei éxito
en las metas propuestas; este es el reto
que debe asumir LUZ.

La Universidad del Zulia debe com-
prometerse con el reaprendizaje comuni-
cacional para perfeccionar sus relaciones
con el sector productivo, para lo que sera
necesario transformar la cultura comuni-
cacional de la institucién, mediante una
profunda capacitacion en las ciencias de
la comunicacién.
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