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CariTuLO VII

TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO UNIVERSIDAD-
EMPRESA: PROYECTOS ESTRATEGICOS ENTRE LA
URJC Y LA ASOCIACION DE AGENCIAS DE
CREATIVIDAD TRANSFORMADORA

JUANA FARFAN MONTERO
Universidad Rey Juan Carlos

1. INTRODUCCION

1.1. TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO EN LAS CIENCIAS SOCIALES

La universidad desempefia un papel clave en el desarrollo de la sociedad,
tanto en el ambito cultural, profesional y cientifico, sin embargo, la uni-
versidad del siglo XXI se enfrenta a numerosos desafios y debe adap-
tarse a un contexto mas complejo donde los cambios producidos por la
globalizacion, la transformacion digital y la incertidumbre originada por
los movimientos politicos, culturales y sociales exige una mayor cola-
boracidn con las organizaciones. Partiendo de la vision del filosofo Or-
tega y Gasset (1930) sobre la mision de la universidad “transmitir la
cultura, ensefiar las profesiones e investigar la ciencia, formar personas
cultas, capaces y criticas, que contribuyan al progreso de la sociedad”,
desde el area de las ciencias sociales es necesario reflexionar sobre el
papel y la responsabilidad de la universidad en este nuevo contexto,
donde se debe cambiar el modelo tradicional a uno que aune universi-
dad-empresa-gobierno-sociedad, y se defina la nueva misién de la uni-
versidad en la sociedad del conocimiento.

En Espafia para impulsar la transferencia de conocimiento el Ministerio
de Ciencia, Innovacién y Universidades de Espafia ha puesto en marcha
la Ley Organica de Universidades® donde se sefiala que una de las

3 La Ley desarrolla la transferencia de conocimiento como una funcién esencial de las universi-
dades. Esta transferencia implica la difusion, valorizacion y aplicacion practica de los saberes



funciones de las universidades es “la transferencia, valorizacion y ex-
plotacion de los resultados de la investigacion cientifica, técnica y artis-
tica, asi como la contribucién a la creacidn cultural, al desarrollo y a la
cooperacion internacional”. Esta norma juridica solo sera eficaz cuando
exista una generosa partida presupuestaria, y una excelente estructura
organizativa que gestione adecuadamente ese nexo de unién entre la uni-
versidad y el mundo empresarial, como sefiala Vazquez (2017) la trans-
ferencia de conocimiento es imprescindible para el progreso y el bienes-
tar de la sociedad, para la formacion integral de los estudiantes en las
competencias y habilidades indispensables para afrontar los retos profe-
sionales a los que se enfrentaran en su futuro.

Existe abundante literatura en torno al tema objeto de estudio y también
se han formulado teorias de transferencia de conocimiento con diferen-
tes enfoques. Para el estudio de este trabajo nicamente analizamos el
Modelo de Triple Hélice, propuesto por Etzkowitz y Loet Leydesdorff
(2000) donde se plantea que existe una vinculacion entre disciplinas y
conocimientos como un puente esencial entre la academia y el mundo
empresarial. En este contexto, la universidad desempefia un papel estra-
tégico al fomentar la colaboracion, la innovacién y la transferencia de
conocimientos. Este modelo evoluciona hacia el Cuadruple Hélice
donde se incluye a la sociedad civil como agente de desarrollo al mismo
nivel que la universidad, la industria y el gobierno (Carayannis y Camp-
bell, 2009) y el modelo de la Quintuple Hélice (Carayannis y Campbell,
2009; Carayannis y Rakhmatullin, 2014) que incorpora el medio am-
biente y reconoce que la sostenibilidad y la responsabilidad social son
fundamentales en la transferencia de conocimiento.

Estos modelos analizan la transferencia de conocimiento en un mundo
cada vez mas complejo y dinamico, donde se hace imprescindible la co-
laboracion entre universidades, empresas, gobiernos, sociedad civil que

generados en el ambito académico. La universidad, ademas de su labor docente e investiga-
dora, tiene la responsabilidad de conectar con la sociedad y el tejido empresarial, contribuyendo
al desarrollo cultural, econémico y social. Boletin Oficial del Estado. (24 de diciembre de 2001).
Ley organica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades apartado 2 c). Obtenido de Boe. es:
https://Iboe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2001-24515#a4 1
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debe impulsar el avance del conocimiento. A pesar de esta abundancia
tedrica, resulta evidente la escasez de descripciones precisas relaciona-
das con las intervenciones de transferencia de conocimientos y los pro-
cesos que implican (Ward et al., 2009). Uno de los problemas a los que
nos enfrentamos es la tendencia de asociar la transferencia con 4mbi-
tos mas tecnologicos y relegando a un segundo plano, la transferencia
de conocimiento en el 4rea de las Ciencias Sociales, donde la inves-
tigacion aplicada es garante de brindar herramientas que aborden
desafios contemporaneos. Por lo tanto, se hace necesario estudiar la
transferencia de conocimiento desde el ambito de las Ciencias Socia-
les y apostar por su impacto y su contribucion al enriquecimiento cul-
tural, social y empresarial.

2. ALIANZAS ESTRATEGICAS: URJC Y LA ASOCIACION DE
AGENCIAS DE CREATIVIDAD TRANSFORMADORA

2.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS PARA UNA COLABORACION UNIVERSIDAD-
EMPRESA

La transferencia de conocimiento desde el Grado de Publicidad y Rela-
ciones Publicas perteneciente a la Facultad de Ciencias de la Comunica-
cion de la URJC, y su vinculacion hacia una asociaciéon empresarial per-
teneciente al sector de la industria publicitaria ha contribuido a transferir
conocimiento entre €l Ambito académico y el sector profesional, desa-
rrollando numerosos proyectos que han favorecido el avance de una in-
vestigacion aplicada entre universidad-empresa. En este contexto se ha
fomentado la colaboracion entre estudiantes, profesores-investigadores
y profesionales de la publicidad, generando sinergias en el intercambio
de ideas y la creacion de proyectos conjuntos.

Este trabajo tiene como objetivo dar a conocer los proyectos de transfe-
rencia de conocimiento implementados a lo largo de dos décadas de co-
laboracion y vinculados principalmente a la asignatura de Planificacion
Estratégica Publicitaria perteneciente al Grado de Publicidad y Relacio-
nes Publicas de la (URJC), donde se ha creado una colaboracion inter-
disciplinaria ente los estudiantes y la Asociacion de Agencias de



Creatividad Transformadora (ACT), antes denominada Asociacion Es-
pafiola de Agencias de Comunicacién Publicitaria (AEACP). Del resul-
tado de los proyectos hasta ahora desarrollados, se han identificado pun-
tos de mejora que pueden servir como base para futuras investigaciones
y colaboraciones en el ambito de la transferencia de conocimiento que
motiven al alumnado para que desarrollen un mayor interés por la inves-
tigacion aplicada.

2.2. ASOCIACION DE AGENCIAS DE CREATIVIDAD TRANSFORMADORA : EVO-
LUCION EN EL CONTEXTO ACADEMICO

La Asociacion Espafiola de Agencias de Comunicacién Publicitaria
(AEACP)* es una entidad profesional sin 4nimo de lucro creada en 1977
por las agencias de publicidad lideres en Espafia que nacié para repre-
sentar a la industria publicitaria a nivel nacional e internacional, y ga-
rantizar la proteccion de los profesionales impulsando la ética y las bue-
nas practicas en el sector, para ello se han ido elaborando codigos de
conducta que contribuyen a la buena praxis de la industria. Con el obje-
tivo de fomentar la creatividad de la publicidad en Espafia la asociacion
en el afio 1986 crea el Festival Publicitario El Sol’ cuyo objetivo es pre-
miar las mejores campafias publicitarias y potenciar la profesion. Son
varias las ciudades que han acogido ¢l festival entre las que se encuentra
Mailaga, San Sebastian, Bilbao y Madrid. En el afio 2019, se refunda la
asociacion y pasa a denominarse Asociacion de Agencias de Creatividad
Transformadora (ACT) renovando su propdsito como organizacion. En
este nuevo contexto se plantean nuevos retos y apuestan por una vision
mas renovada de la creatividad transformadora y el valor real que apor-
tan las empresas creativas al negocio de la publicidad.

Desde sus origenes la ACT siempre ha sido muy proactiva y ha desta-
cado por su impulso a la investigacion aplicada en el sector publicitario,
apoyando todos los proyectos que generan conocimiento y colaborando

4 Historia de la ACT. Desde 1977 es una larga historia. Si tienes tiempo, condcela aqui.
https://agenciasact.es/act/historia-act/

5 Un poco de historia Festival Publicitario El Sol
https://elsolfestival.com/sobre-el-sol/historia-del-festival/
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con otras instituciones tanto a nivel nacional como internacional. Siem-
pre ha estado muy comprometida con la URJC donde se ha creado una
importante alianza estratégica que ha fortalecido vinculos entre docen-
tes-investigadores-estudiantes y profesionales en activo. Los resultados
de los proyectos que se han implementado han sido relevantes para la
academia y el sector profesional. La asociacion es una entidad muy ac-
tiva en el ambito educativo y hace una apuesta continua por la formacioén
de profesionales porque estan muy comprometidos con la promocion de
la excelencia del sector.

Desde el afio 2003, 1a Facultad de Ciencias de la Comunicacion colabora
activamente con Carlos Rubio, director general de la ACT desarrollando
proyectos de investigacion aplicada relacionados con la creatividad, in-
novacion y transformacién donde se fomenta el intercambio de conoci-
miento que involucran a profesores-investigadores, estudiantes y profe-
sionales de la industria publicitaria. Estos proyectos han sido cruciales
para la formacion de generaciones de estudiantes que han desarrollado
competencias profesionales y de investigacion, donde la universidad ha
proporcionado un espacio de colaboracion interdisciplinar.

3. ESTRATEGIAS PARA UNA TRANSFERENCIA DE
CONOCIMIENTO URJC-ACT

En el ambito de las ciencias sociales la transferencia de conocimiento es
esencial en el proceso de ensefianza-aprendizaje, donde se pueden im-
plementar diferentes métodos que facilitan la difusion del conocimiento
entre la comunidad académica y la profesional. A lo largo de estos afios
de colaboracién con la asociacidén se han abordado diversos proyectos
que han fortalecido las alianzas universidad-empresa y han ayudado a
que los resultados de los estudios sean utiles para ambas partes desarro-
llando proyectos relevantes que han fortalecido las relaciones entre la
universidad y el sector profesional. Del resultado de esta colaboracion
se presentan los siguientes trabajos por la relevancia que han tenido.



3.1. DEMANDAS Y FORMACION: NUEVOS PERFILES PROFESIONALES PARA
LA PUBLICIDAD EN ESPANA

A finales del afio 2009 el sector publicitario en Espafia estaba transfor-
mandose debido a la expansion de las nuevas redes digitales y la comu-
nicacion interactiva. Se detectaba la necesidad de adaptarse a los nuevos
cambios estructurales y a la demanda de nuevos perfiles profesionales
en el entorno digital. La investigacion se centraba en detectar las habili-
dades profesionales requeridas y valorar si la formacion universitaria de
los Grados de Publicidad y Relaciones Publicas de todas las facultades
de comunicacién en Espaiia, tanto publicas como privadas estaban pre-
parada para satisfacer estas demandas. En la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la URJC ya se analizaban estos cambios que afectaban
a las agencias.

Un equipo de docentes de la URJCS contacté con la AEACP, tal como
se denominaba en esa etapa y con la revista profesional especializada en
publicidad ANUNCIOS, para trabajar conjuntamente en la investiga-
cién que permitiese identificar las nuevas habilidades profesionales ne-
cesarias para afrontar la nueva publicidad, y facilitara la delimitacion de
los nuevos perfiles profesionales que la industria de la publicidad digital
estaba demandando. Era necesario investigar si los estudiantes estaban
recibiendo una formacion que les capacitaba para el futuro profesional.
La eleccion de la asociacion responde a la relevancia que tiene en la
industria, donde concentra mas del 80% de la inversion publicitaria en
Espaiia. Paralelamente en la universidad también se analizaba si la oferta
formativa, tanto regulada como privada, podia satisfacer estas nuevas
demandas, incluso durante el proceso de adaptacion de los grados uni-
versitarios a los objetivos de Bolonia. La falta de investigaciones actua-
lizadas sobre los nuevos perfiles profesionales en el campo de la publi-
cidad, especialmente en el contexto digital no existian, y los escasos es-
tudios que se publicaban estaban centrados en conocer las estructuras
organizativas y procesos de trabajo de las agencias publicitarias, pero no

6 Las docentes -investigadoras Juana Farfan Montero y Patricia Corredor Lanas disefiaron el
proyecto de investigacion trabajando juntamente con Carlos Rubio, director general de la
AEACP y con David Torrejon, director general de Publicaciones Profesionales.



estaban contemplando los cambios causados por la expansion de las re-
des digitales y las nuevas demandas de los anunciantes (Corredor y Far-
fan, 2010)

En este contexto, se decidio abordar la investigacion, primero para iden-
tificar las carencias y segundo para disefiar un programa formativo que
posteriormente implementaria la asociacion a través de formacion espe-
" cializada. Este ambicioso proyecto también revertiria en el disefio de los
nuevos planes de estudio del Grado de Publicidad y de Relaciones Pu-
blicas de la URJC. La investigacion inicial se disefia para seleccionar y
definir las nuevas figuras publicitarias basadas en actividad, formacion
y habilidades, contextualizando su evolucion en Espaiia. En ese mo-
mento la industria también estaba en pleno cambio. El modelo de agen-
cia se estaba transformando. Tener de partner a la asociacion y a la pri-
mera revista del sector facilitaba la capacidad de respuesta e implicacion
de la muestra objeto de estudio.

El resultado de esta primera etapa fue validado por un grupo de expertos,
con el objetivo de comprender cémo estos cambios estructurales afecta-
‘ban a la demanda de nuevos profesionales, la AEACP y la revista espe-
cializada en publicidad ANUNCIOS’ organizaron una mesa de debate
basada en las principales conclusiones del estudio “Demandas y forma-
cion del nuevo conjunto de habilidades (‘skills set’) para la publicidad
en Espafia”®. En esta fase de la investigacion se analizaron los nuevos
perfiles profesionales y las necesidades formativas. Se identificaron los
nuevos profesionales que surgen en este contexto y las nuevas funciones
que desarrollan que debe combinar tecnologia y creatividad. Ademas, se
contrastan estos resultados con las principales agencias de publicidad

7 El contenido de la sesién puede consultarse en el articulo «Agencia busca... expertos en dis-
ciplinas digitales» y las principales conclusiones, en «La mitad de las agencias de publicidad
incorpord especialistas digitales en 2009», publicados en el semanario de marketing y publicidad
Anuncios N° 1314 (1/01/2010), pp. 18-

19y 20, respectivamente.

8 Este texto, complementado y ampliado, procede de la ponencia presentada en el Il Congreso
de la AE-IC (Mélaga, 3-5 de febrero de 2010). La investigacion, cuyos principales contenidos se
presentan en este articulo, ha estado respaldada por la Asociacion Espafiola de Agencias de
Comunicacién Publicitaria, AEACP (anteriormente, AEAP) y el semanario de marketing y Publi-
cidad Anuncios.



espafiolas, y se correlacionan con los cambios que se estin produciendo
tanto en el modelo empresarial de las grandes agencias como en las
agencias especializadas. Del resultado final de la investigacion se iden-
tifican las necesidades formativas y sus objetivos a medio y largo plazo
para la publicidad en Espafia, teniendo en cuenta no solo las necesidades
del sector, sino también la de los profesionales y estudiantes (Corredor
y Farfan, 2010). Esta investigacion ayuda al disefio de nuevos planes
formativos y planteamiento de nuevos cursos de especializacion dirigi-
dos a la industria de la publicidad. La AEACP ha mantenido su compro-
miso con la formacion a lo largo de los afios para mejorar el desarrollo
profesional en el 4mbito de las agencias de publicidad.

3.2. PLATAFORMA PUBLICIDAD SI;

Aunque la publicidad es ampliamente conocida, todavia no se reconoce
como esta contribuye al crecimiento econdémico, social y cultural del
pais. Por ello surge la plataforma jPublicidad, Si!“una iniciativa
que reune a la industria publicitaria en Espafia y promueve la importan-
cia social y econdémica de la publicidad en la sociedad™. Este proyecto
se inicia en junio de 2010 y culmina en octubre de 2013 con el lanza-
miento de una exitosa campafa publicitaria.

En el inicio del curso académico 2012/13 dentro del contexto de la asig-
natura Planificacion Estratégica Publicitaria, se contacta con el director
general de la asociacion ACT para colaborar en la propuesta de un con-
curso de ideas para el lanzamiento de la plataforma Publicidad Sij. Un
proyecto donde invitaba a participar a todos los estudiantes de segundo
curso del grado de Publicidad y Relaciones Publicas. El objetivo es tra-
bajar un proyecto colaborativo donde los alumnos hacen propuestas
creativas mas disruptivas y aportan nuevos enfoques que ayudan a revi-
talizar la publicidad.

9 Manifiesto por el futuro de la publicidad
https:/publicidadsi.es/manifiesto/



FIGURA 1. Publicidad Sij Campaiia para la Promocion de la Comunicacién Publicitaria

PUBLICIDAD Si!
CAMPANA PARA LA PROMOCION DE
LA COMUNICACION PUBLICITARIA

AEAGP

Asociacidn Espafiola do Agoncias
oe Comunicacifn Pubiiciania

)
Fuente: AEACP

Esta colaboracién con estudiantes permite a la asociacion explorar nue-
vos caminos creativos con enfoques menos convencionales, donde pue-
den descubrir nuevo talento. A través de este proyecto interdisciplinar,
se promueve el trabajo en equipo con profesionales del campo publici-
tario, se potencia la creatividad en la resolucién de problemas y se intro-
ducen en el mundo empresarial, identificando oportunidades de colabo-
racion y desarrollo de nuevas habilidades como es la negociacion, y fa-
vorece establecer contactos con los profesionales del campo publicita-
rio. Del resultado de esta alianza, la asociacidn se posiciona como una
organizacién comprometida con el nacimiento de nuevas generaciones
de profesionales del sector de la publicidad. Por otra parte, se fortalecen
los vinculos entre los docentes-investigadores y la asociacion promo-
viendo mas investigaciones que sean relevantes y utiles para universi-
dad, empresa y sociedad.



FIGURA 2. Briefing: Publicidad Si; Campafia para la Promocién de la Comunicacién Publi-
citaria

PUBLICIDAD Si!

CAMPANA PARA LA PROMOCION DE LA COMUNICACIGON PUBLICITARIA
BRIEFING

= ¢ Qué es Publicidad Si? _
Publicidad Sit es una plataforma formada por 32 entidades: asociaciones y empresas del sector de
la publicidad en Espafia. Su objetivo es dar a conocer a toda la poblacién los beneficios que la
publicidad aporta a |a sociedad en términos econémicos, sociales, culturales, comerciales y
de negocio.

= Punto de partida
Aun cuando la publicidad representa, para las empresas, una inversién de gran importancia,
se conoce poco sobre su rol econdmico de mayor alcance. La publicidad en Espafia representa
un 2% de PIB. Con una inversién aproximada de 2000 millones de euros tiene, ademds, un fuerte
efecto multiplicador sobre otros sectores.

La publicidad impulsa el consumo y mejora ia eficiencia productiva de la economla porque:

+ Financia un panorama de medios de comunicacién diverso y pluralista. Sin la publicidad,
muchos de los medios de comunicacién, incluyendo gran parte del contenido de Intemnet, no existirian.

+ Contribuye a la financiacion de los deportes y la cultura, ya que la publicided y sus patrocinios
son fundamentales para la supervivencia de eventos tales como: los Juegos Glimpicos, la Copa
Mundial de Futbol, etc... De igual forma las empresas anunciantes subsidian exhibiciones de arte
y eventos culturales de todo tipe.

¢ Crea puestos de trabajo a través de su efecto positivo en el crecimiento de! consumo y contribuye
a que la participacion del mercado sea menos rigida y més dinémica en los sectores con mayor
inversion publicitaria, acelerando Ia difusién de la informacicn, la innovacién y, por supuesto

la competencia.

= Objetivo
Promover la relevancia social y econémica de la publicidad en la sociedad, desde los ciudadanos
y lideres de opinién, hasta la administracién y los agentes econémicos, consiguiendo la toma de
conciencia de que esta actividad contribuye a la mejora de todos.

== Reason Why
Mostrar los valores de la publicidad en términos econdémicos, sociales, culturales, comerciales y
de negocio. Mostrar a la publicidad como moter de la sociedad de bienestar y de recuperacién
econdémica. (Ver decélogo al final del briefing).

= Publico Objetivo
Toda la sociedad espaiiola, puesto que la publicidad esta dirigida a todos, esta campafia esté
destinada a que toda la poblacién conozca el valor que la publicidad aporta al estado de bienestar,
y por tanto a la sociedad en general.

Fuente: AEACP

Como contraprestacion, los alumnos cuya propuesta resultaba mds via-
ble se les concedia becas para asistir al lanzamiento de la plataforma de
la Publicidad Si;jj durante la celebracion de la 28 edicion de El Sol en la



nueva sede ubicada en la ciudad de Bilbao. En octubre de ese mismo
afio, se lanzaba la primera campafia publicitaria de la plataforma.

3.3. LA TRANSFORMACION DIGITAL Y SU IMPLEMENTACION EN LAS AGENCIAS DE
PUBLICIDAD EN ESPANA

En el contexto de la pandemia sobrevenida por el COVID 19, creci6 el
interés por la investigacion en ciencias sociales y se realizaron numero-
sas investigaciones para adaptarnos al nuevo contexto. Desde la ACT se
disefi6 una investigacion para estudiar el “Impacto del Coronavirus du-
rante la pandemia”'?, del resultado de ese proyecto la asociacion lanzé
una campafia para combatir los efectos dramaticos que la pandemia del
COVID19 estaba causando y concienciar a la sociedad espafiola a través
de las marcas la importancia que tenia quedarnos en casa. #PararPara-
Seguir fue el hashtag que utilizaban para el lanzamiento de la campafia
publicitaria, donde se pedia a las marcas que su comunicacién se cen-
trara en promover un consumo responsable, y convencer a la sociedad
espafiola de la importancia de permanecer en casa.'! Ante este escenario
cambiante y planteando la continuidad del proyecto de investigacion, se
plantea a la ACT ampliar el estudio a sus asociados y conocer como las
agencias de publicidad se estaban adaptando al nuevo escenario.

En el contexto extraordinario que atraviesa Espafia en el 2020, las agen-
cias de publicidad continuaban trabajando y ajustandose al nuevo pano-
rama. La implementacion del teletrabajo y la reorganizacion de equipos
no eran solo medidas temporales que se adaptaban ante la incertidumbre
actual, sino también una oportunidad para reflexionar sobre el futuro de
las organizaciones. Era el momento idoneo para revisar como mejorar
la conciliacién familiar, la productividad y fomentar el trabajo colabo-
rativo. Desde la Facultad de Ciencias de la Comunicacion (URJC) y con
el respaldo de la Asociacion de Creatividad Transformadora, se realiza
una investigacion, cuyo objetivo es analizar como se estaban enfren-
tando a la transformacién digital las agencias de publicidad en esa situa-
cion de excepcionalidad, como gestionaban los tiempos, los equipos, las
tecnologias que estaban adaptando y la productividad de la compafiia,

10 Impacto Coronavirus en las Agencias
https:/Mnk.dev/iOro1N

11 Para leer el manifiesto y ver todas las marcas que participan en la plataforma visita: www.Pa-
rarParaSeguir.com



del resultado de este proyecto se estudiaba la viabilidad de establecer el
teletrabajo a futuro en este tipo de compaiiias '2. El informe de resulta-
dos que se elabord para la asociacion fue la rapida adaptacion a la situa-
cion. En el ambito de las agencias de publicidad en Espaiia, se evidencia
la relevancia atribuida a la transformacion digital. Los asociados dispo-
nen de acceso a la red de internet y a las herramientas pertinentes para
desempefiar sus labores de forma remota. Se observa la presencia de so-
porte informatico a través de la plataforma microsoft teams y entre las
aplicaciones mas recurrentes para la colaboracion en equipo se destacan
microsoft teams y zoom. Se plantea la necesidad de optimizar la produc-
tividad y el registro de las horas laborables. La percepcion de satisfac-
cidn en relacién con el trabajo remoto presenta diversidad de opiniones,
destacando principalmente los aspectos positivos como son la autono-
mia y la conciliacion laboral. En septiembre de ese mismo afio, la aso-
ciacion elabora un estudio que recoge como las agencias de la asociacion
estan implementando el teletrabajo. En la actualidad como continuidad
a estas investigaciones, se esta estudiando plantear un nuevo proyecto
del uso y aplicaciones de la IA en las agencias de publicidad.

3.4. REBRANDING DEL FESTIVAL PUBLICITARIO

Una vez mas y dentro del contexto de la pandemia, a la Asociaciéon de
Agencias de Creatividad Transformadora (ACT) se le plantea una cola-
boracién interdisciplinar que integre a los estudiantes del Grado de Pu-
blicidad y Relaciones Publicas de la URJC en un proyecto de rebranding,
para la construccion y reposicionamiento de la marca del prestigioso Fes-
tival de Publicidad El Sol'3, también conocido como El Festival Iberoa-
mericano de la Comunicacion Publicitaria. En el afio 2020 en plena crisis
del COVID19, los cambios econémicos, culturales y sociales impactan
directamente a la industria publicitaria y resulta evidente que el Festival
Iberoamericano de la Comunicacion Publicitaria, una entidad

12 Investigacion URJC-ACT
https://acesse.one/ABQW1

13 La ACT organiza los premios de El Sol, El Festival Iberoamericano de la Comunicacion Publi-
citaria, donde se reconoce a nivel internacional el trabajo de los creativos y las agencias de
habla hispana y portuguesa. https://elsolfestival.com/#
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emblematica en el sector muestra sefiales de desgaste, y debe adaptarse
a las nuevas demandas y dinamicas del entorno. Este proyecto se circuns-
cribié dentro de la Facultad de Comunicacion en el curso académico
2020/21 donde se tuvo que adaptar toda la docencia a un formato hibrido.

Este proyecto se disefia con el objetivo de formar a los estudiantes en
habilidades practicas y experiencia en la investigacion aplicada, en esta
etapa tan complicada, pero estas circunstancias tan excepcionales favo-
recian la involucracion de los profesionales de la industria, que estaban
teletrabajando y facilitaba el trabajar con los estudiantes, brindindoles
orientacion, direccion y apoyo. Esta colaboracion les ofrece una vision
clara de la integracion y transferencia de conocimiento entre universi-
dad-empresa y fusiona el conocimiento de los profesionales con la par-
ticipacion de los estudiantes en un ambiente de trabajo colectivo, hori-
zontal y flexible. Presentadas las propuestas estratégicas, los estudiantes
han tenido la oportunidad de colaborar en la presentacion de ideas estra-
tégicas del rebranding del festival de publicidad. En el afio 2023 se re-
funda el Festival y se traslada a la Ciudad de Malaga.'*

4. CONCLUSIONES

Este analisis de la transferencia de conocimiento entre la Universidad
Rey Juan Carlos (URJC) y la Asociacién de Agencias de Creatividad
Transformadora (ACT) descubre una serie de resultados relevantes. La
importancia de la transferencia de conocimiento en las Ciencias Sociales
emerge como un elemento esencial para abordar los desafios contempo-
raneos en un entorno globalizado y digitalizado y se hace imprescindible
reconocer y promover la investigacion aplicada en este campo para en-
riquecer tanto el &mbito académico como el empresarial.

La alianza estratégica entre la URJC y la ACT demuestra ¢l potencial
que tiene la colaboracion entre la academia y el sector empresarial para
promover la investigacion aplicada, la innovacion y la transferencia de

14 E| Sol sale donde le vio nacer

https://elsolfestival.com/el-sol-uno-de-los-festivales-latinos-de-publicidad-y-creatividad-mas-
reputados-se-celebrara-en-malaga-durante-los-proximos-tres-anos/



conocimiento. Estas alianzas permiten generar sinergias, impulsar pro-
yectos conjuntos y formar a futuras generaciones de profesionales.

Los proyectos de transferencia de conocimiento que se han realizado,
como el estudio sobre demandas y formacion de nuevos perfiles profe-
sionales en publicidad, asi como la investigacion sobre la transforma-
cion digital en agencias de publicidad, han tenido un impacto significa-
tivo en la formacion de estudiantes y en la practica profesional. Estos
proyectos han permitido identificar necesidades formativas, desarrollar
habilidades profesionales y promover la innovacion en el sector.

Todos estos hallazgos contribuyen a fortalecer la relacion entre la aca-
demia y el sector empresarial, impulsando el desarrollo socioeconémico
y la innovacion en la sociedad del conocimiento. Para mejorar la trans-
ferencia de conocimiento se debe invertir mas tiempo y recursos, disefiar
un buen plan estratégico desde los grupos de investigacion y formar un
equipo que aborde estos retos y oprotunidades.
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