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				El impacto social de la universidad en la transferencia de conoci-miento persigue el intercambio de experiencias entre las distintas fa-cultades en relación con el impacto social que tiene la Universidad en su labor de transferencia de conocimiento, poniendo de relieve todas las iniciativas que desde las facultades españolas del ámbito de la Comunicación se están llevando a cabo para devolver a la sociedad una parte de lo que ella demanda a la Universidad: la transferencia del conocimiento generado en las aulas, los laboratorios, las cátedras, los proyectos de investigación, etc.

				En resumidas cuentas, este libro ofrece: 

				—una revisión de las experiencias existentes con especial enfoque en la definición de nuevas ideas y conceptos; 

				—analiza las principales necesidades que deben ser afrontadas; 

				—describe los espacios experimentales donde se están probando so-luciones innovadoras; 

				—recoge evaluaciones, valoraciones y recomendaciones sobre nue-vos modelos y soluciones.

				Reflexiona sobre cuestiones tan importantes como son:

				—la cultura del emprendimiento en las industrias creativas contem-poráneas;

				—la hibridación del sector audiovisual, la demanda de nuevos per-files o la creación de espacios experimentales como parte de los procesos de aprendizaje.

				Además, recoge interesantes casos prácticos sobre iniciativas de em-prendimiento en creación audiovisual y nuevos medios de estudian-tes y egresados de las facultades de comunicación en España, que pueden servir de ejemplo y de hoja de ruta para la puesta en marcha de futuros proyectos.

			

		

		
			
				El libro El impacto social de la universidad en la transferencia de conocimiento está integrado en la colección «Periodística» de Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.
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				Gestión de prácticas en empresas en el ámbito de la Comunicación y transferencia del conocimiento: experiencias desde la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla

				Mar Ramírez-Alvarado

				Universidad de Sevilla

				Gloria Jiménez-Marín 

				Universidad de Sevilla

				Víctor Hernández-Santaolalla

				Universidad de Sevilla

				Introducción

				En el ámbito universitario, las prácticas externas constituyen una formación complementaria, cuya principal característica o novedad es que se desarrollan en un entorno diferente y desconocido para el estudiantado: se trata de un espa-cio de crecimiento que no es el exclusivamente académico o formativo, sino que sale de las aulas y queda circunscrito al entorno de empresas, instituciones, fun-daciones u organizaciones laborales diversas. En el marco de su incorporación en los planes de estudio de los grados y posgrados en comunicación se busca asegurar que, en este período, se apliquen y amplíen los conocimientos adqui-ridos durante los estudios. Para ello hay que asegurar que las tareas que se van a desarrollar guarden relación con las salidas profesionales de cada titulación. 

				En este sentido, es interesante conocer exactamente qué supone la realiza-ción de prácticas en empresas, también planteadas como prácticas externas. Y es que, según el Secretariado de Prácticas en Empresas y Empleo de la Uni-versidad de Sevilla, las prácticas en empresas suponen unos conocimientos adicionales, cuya particularidad es que se desarrollan en el seno profesional, en un entorno diferente y desconocido para el alumnado: la sede empresarial u organizacional donde, tras el paso por la universidad, se desarrollará el tra-bajo profesional. 

				Es una etapa en la que el estudiantado aplica, amplía y complementa los conocimientos que ya tiene, desarrollando, a nivel práctico, el ejercicio de la profesión. De este modo, se acerca al mercado laboral y a situaciones reales de exigencia profesional, lo cual constituye, además, una experiencia a incluir en el currículum. 
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				En el caso de la universidad, las prácticas representan un mecanismo de conexión entre grupos de investigación y empresas que demandan tecnología. Asimismo, son una fuente muy importante para detectar necesidades de me-jora en la formación universitaria en aquellos aspectos más cercanos a los re-querimientos específicos de la práctica laboral, y un recurso fundamental para complementar la formación académica del estudiante. En esta línea, el proyec-to formativo desarrollado durante las prácticas externas, y la retroalimentación obtenida a lo largo del proceso, revierte positivamente en los tres agentes im-plicados en las mismas: el alumnado, la entidad profesional y la universidad.

				1. Modalidades de prácticas en empresas en la Universidad de Sevilla

				La Universidad de Sevilla posee dos modalidades de prácticas: Prácticas Curriculares y Prácticas Extracurriculares (también denominadas Prácticas de Estudiantes). Además de estos programas, existe una tercera variante que pue-de aplicarse a ambas tipologías: las prácticas internacionales.

				1.1. Prácticas curriculares

				El primer tipo, las curriculares, son aquellas prácticas de corte académico, insertas en el plan de estudio de las titulaciones y, generalmente, gestionadas por los centros universitarios. Son, por tanto, el tipo de prácticas que se coor-dinan a través de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla (FCom US). Están dirigidas a estudiantes que se encuentran desarrollando sus estudios universitarios en las diferentes ramas de comunicación. La fi-nalidad última de estas prácticas, que son opcionales (y solo obligatorias en el caso del Máster en Comunicación Institucional y Política), es ocupar el reconocimiento (previa matriculación) de los créditos correspondientes a una asignatura de los respectivos planes de estudio de las titulaciones impartidas en la FCom US y, por ende, trasladar el contenido práctico de la profesión al espacio o sede de una organización. 

				Partiendo de una normativa común para toda la Universidad de Sevilla (Normativa de Prácticas Académicas Externas de la Universidad de Sevilla, aprobada en Acuerdo 10.1/CG 23-5-17, por el que se conviene de conformi-dad con el RD 592/2014 de 11 de julio), en líneas generales cada centro tiene su propio procedimiento y normativa, por lo que se deberá contactar con las personas responsables de prácticas de cada facultad o escuela, según titula-ción, para obtener más información. En el caso que nos ocupa, la normativa en cuestión es la Normativa Interna de Prácticas Externas de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla (Aprobada en Junta de Facultad celebrada el 30 de noviembre de 2020). 
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				1.2. Prácticas extracurriculares

				En cuanto a las denominadas Prácticas Extracurriculares, el segundo tipo de las mencionadas, son prácticas profesionales dirigidas a estudiantes cuyo prin-cipal objetivo no es ya cubrir una materia del plan de estudios, sino conseguir una experiencia profesional. También conocidas como «Prácticas de Estudian-tes», una de las principales diferencias es que están gestionadas por el Secreta-riado de Prácticas en Empresas y Empleo de la Universidad de Sevilla. Suelen llevarse a cabo en empresas, entidades u organismos externos, pero también en distintos centros, departamentos, servicios, institutos o grupos de investiga-ción de la propia universidad. La empresa es la que define el perfil de la plaza y selecciona en última instancia, pudiendo realizar entrevistas a las personas candidatas si lo consideran oportuno. Su duración es de un máximo de 600 horas, prorrogables hasta un máximo de 600 horas más en el caso de que, por parte de la entidad, haya un compromiso expreso de posterior contratación.

				Otra de las características específicas de esta modalidad de prácticas es la obligatoriedad de las empresas de satisfacer un pago económico, siempre que sean entidades privadas, pues las administraciones públicas están exentas de esta tasa. En el caso de la Universidad de Sevilla, esta cantidad es de 30 euros mes/estudiante + 21% de IVA, en concepto de canon de gestión, administra-ción y seguro de accidente. Dicha cantidad está destinada al mantenimiento del programa de prácticas.

				Este es el único coste económico obligatorio por parte de la entidad. Sin embargo, de manera voluntaria, pueden, además, remunerar a sus estudiantes en prácticas. En tal caso, la cantidad mínima a percibir es de 250 euros/mes bruto en concepto de beca o bolsa de ayuda. Dicho pago se realiza directa-mente a la persona beneficiaria de la beca, por parte de la empresa, a mes vencido. 

				Esto en el caso del Programa Propio de la Universidad de Sevilla, porque existen una serie de programas específicos con formato de beca que pueden completar o modificar las condiciones de esta remuneración. De este modo, entre los distintos programas que gestiona la Universidad de Sevilla, actual-mente se encuentran las becas AIRef, Campus Rural, Cátedras Andaluzas de Internacionalización, EmpleamUS, EmpleaTech, Fundación Cajasur y Fundación Convisur, PRAEM y Santander-CRUE-CEPYME. Todos estos suponen unas convocatorias anuales, cuya finalidad es el fomento y mejora de las prácticas en empresas de los estudiantes universitarios.

				1.3. Prácticas internacionales

				La última modalidad citada es la de Prácticas Internacionales, una variedad que se inserta en las tipologías anteriores (curriculares o extracurriculares), pero que tiene una particularidad específica: el alumnado universitario com-
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				pleta su formación a través de estancias profesionales en empresas en otros países. 

				Estas prácticas pueden llevarse a cabo mediante el programa Erasmus Prác-ticas, o bien de manera independiente; esto es: el estudiantado fomenta un convenio con la entidad extranjera en cuestión y realiza su periodo formativo sin remuneración económica, pero con el aval y el sustento que supone reali-zar las prácticas insertas en su correspondiente plan de estudio y directamente relacionadas con su formación académica. 

				En el caso del programa Erasmus Prácticas, estas se realizan a través de la convocatoria del mismo nombre que gestiona el Vicerrectorado de Proyec-ción Institucional e Internacionalización. La realización de las prácticas a tra-vés de la concesión de esta beca, que sí conlleva remuneración económica, se considera modalidad curricular a todos los efectos, rigiéndose, por tanto, por los mismos criterios que las prácticas bajo modalidad curricular explicadas anteriormente en el punto 1.1. 

				El estudiante de grado realiza el número de créditos de prácticas curricula-res que contemple su plan de estudios y que aparezca reflejado en su memoria de verificación. 

				Cada curso académico, además, surgen programas internacionales intere-santes que desde la Universidad de Sevilla se van adoptando y gestionando. Así, si en cursos pasados existían los programas Argo, Crono Plus, Faro, In-ternship USA (Council on International Educational Exchange) o Leonar-do, actualmente, por ejemplo, puede disfrutarse de las Becas Vulcanus, un programa para la realización de prácticas industriales por estudiantes de la Unión Europea en el marco del programa COSME (de Competitividad de las Empresas y las PYME). Del mismo modo, la Universidad de Sevilla tiene suscrito un convenio de colaboración de prácticas formativas con el MAEC para la realización de prácticas sin remuneración en los servicios centrales de dicho ministerio, así como en las embajadas, consulados y representaciones permanentes de España en el exterior.

				2. Las prácticas en la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla

				Las prácticas académicas de la Facultad de Comunicación se plantean como complemento a la formación teórico-práctica del estudiantado de los tres gra-dos impartidos en este centro: Comunicación Audiovisual, Periodismo y Pu-blicidad y Relaciones Públicas, así como en cuatro de los másteres oficiales que esta facultad ofrece: Máster en Comunicación Institucional y Política, Máster en Escritura Creativa, Máster en Guion, Narrativa y Creatividad Au-diovisual y Máster en Publicidad y Gestión de Contenidos.

				El objetivo es acercar la universidad a la gestión de la comunicación y la in-formación en el seno de las organizaciones, en sus diferentes líneas, y ajustar las 
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				aptitudes y actitudes de las y los egresados a las necesidades presentes y futuras de la sociedad. Las prácticas son convalidables por créditos (optativos u obli-gatorios, según el plan de estudios), en una relación de 25 h. por crédito y en un horario que contempla un máximo de 5 horas diarias y 5 días a la semana. 

				¿Quién puede realizar las prácticas? El alumnado de la Facultad de Co-municación de la Universidad de Sevilla que tenga superados, al menos, el 70% de los créditos para obtener el título de grado y estén matriculados en la asignatura de prácticas correspondiente al plan de estudios (en los másteres oficiales no se exige ese porcentaje, sino que solo deben estar matriculados en la asignatura en cuestión). Asimismo, deben estar registrados en la apli-cación informática que actualmente se utiliza para la gestión administrativa de las prácticas: ÍCARO (n.d.), un servicio de intermediación laboral entre las entidades que publican prácticas u ofertas de empleo, los estudiantes y el centro gestor. 

				Y, en este sentido, se hace necesario reseñar qué tipo de organismos pue-den demandar las prácticas. Y es que pueden acoger estudiantes en prácticas todas aquellas empresas/instituciones que firmen el Convenio de Prácticas Académicas Externas y Trabajos Fin de Estudio para Estudiantes de la Uni-versidad de Sevilla (Secretariado de Prácticas en Empresa y Empleo, n.d.). El espectro de organizaciones es muy amplio dado el perfil de nuestro estudian-tado: gabinetes de prensa, emisoras de radio, cadenas de televisión, agencias de noticias, agencias de comunicación, agencias de publicidad, productoras, festivales, empresas de diseño, de organización de eventos, de edición de pá-ginas web, etc., así como todas aquellas organizaciones con departamentos de comunicación o publicidad internos. En los convenios firmados actualmente existe un peso importante de instituciones públicas, como ayuntamientos y diputaciones y de organizaciones no gubernamentales.

				3. Perfiles profesionales y precariedad laboral

				3.1. Crisis en el ámbito de la Comunicación

				Es evidente que los últimos años de crisis económica, sanitaria y, por ende, social, han tenido un fuerte impacto en muchos ámbitos. La evolución de esta no ha hecho más que revelar los grandes problemas estructurales que existen en España y agudizar las dificultades de acceso de nuestras/os jóvenes al mer-cado laboral en el ámbito de la comunicación, con evidentes dificultades de incorporación al mercado de trabajo en plazos razonables y escasos contratos fijos en Sevilla también por la crisis que viven los medios de comunicación, agravada además en época de pandemia. 

				De acuerdo con el Servicio Público de Empleo Estatal, la evolución in-teranual de los parados en el año 2019 (antes del estallido de la crisis de la 
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				covid-19) fue de 3.148.752 personas (1.291.009 hombres y 1.857.743 mu-jeres), de los cuales 248.424 eran menores de 25 años (Ministerio de Traba-jo y Economía Social, 2020). Esta tasa de paro juvenil (y particularmente el femenino) es especialmente alta, como vemos, en las mujeres menores de 25 años en España, ocupando en la Unión Europea el segundo lugar más alto detrás de Grecia y siendo más del doble de la media de la Unión Europea.

				Este desempleo afecta también de forma acusada a los medios de comuni-cación. Así, por ejemplo, en el ámbito periodístico, según el Informe Anual de la Profesión Periodística 2020 de la Asociación de la Prensa de Madrid, el paro registrado de periodistas aumentó en un 23% en relación con el año anterior, cuando parecía que se producía un leve repunte positivo a finales de 2019, antes de que saltaran las alarmas por la aparición de la covid. Estos datos reflejan también la tendencia de concentración por comunidades au-tónomas: en Andalucía, Cataluña y Madrid se concentran más de la mitad del desempleo periodístico. De acuerdo con este informe, los principales problemas que se perciben en la profesión son la mala retribución (16%), la falta de independencia de los medios (16%), el aumento del paro (15%) y la falta de rigor y neutralidad en el ejercicio profesional (13%) (APM, 2020).

				Aunque los datos de empleo demuestran que, en cuanto a niveles educati-vos, en el caso del primer y el segundo ciclo de Educación Superior las tasas de paro son menores a las de otros niveles educativos, lo cierto es que uno de los principales retos de la Universidad debe ser, no solo el de formar a nuestro alumnado, sino el de implicarse en la promoción del acceso de sus egresados al mundo laboral. 

				3.2. Los perfiles más demandados

				A pesar de las circunstancias, lo cierto es que el mercado laboral en mate-ria de comunicación sigue en movimiento. Entre los perfiles específicos más demandados encontramos aquellos que están vinculados a la empresa, encon-trándose entre las ofertas de trabajo más publicadas en portales de empleo como Infojobs o redes profesionales como LinkedIn las de «Comunicación Corporativa», «Comunicación Externa», «Comunicación Interna» o «Comu-nicación Institucional» (Grijalba de la Calle; Saavedra Llamas; Jiménez, 2022). 

				Investigaciones realizadas por consultoras como Adecco (2021) ponen de manifiesto que la procedencia de la mayor parte de las ofertas de trabajo para el área de comunicación es el sector servicios, con valores que alcanzan casi el 70%. Interesa, además, constatar que la mayoría de las ofertas publicadas se corresponde con procesos de búsqueda de «Directores» o «Responsables», lo que puede estar relacionado con estructuras departamentales reducidas y compuestas por un solo profesional (Armendáriz, 2015). 

				Según el informe realizado por la consultora mencionada, el mercado va-lora especialmente de los candidatos la experiencia que puedan demostrar, 
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				con una temporalidad media de entre 2 y 5 años, que cuenten con un cono-cimiento elevado del idioma inglés y que tengan competencias en el manejo de las nuevas tecnologías, especialmente en la gestión de redes sociales, el de-sarrollo de páginas web y las técnicas de posicionamiento en buscadores SEO y SEM, más allá de las herramientas básicas de creación de contenidos, como los programas de ofimática, de edición y de diseño gráfico.

				Mención aparte merecen las habilidades o competencias genéricas, que mu-chas veces se aproximan a lo que son en realidad rasgos de actitud de las per-sonas candidatas. A estas se les pide, por orden de importancia, capacidad de redacción, comunicación oral, iniciativa y proactividad, capacidad de trabajo en equipo, capacidad de organización, liderazgo y capacidad de resolución de conflictos. Eso lleva a que algunas voces anticipen que se producirá una nueva etapa de evolución desde el actual Director de Comunicación (Dircom) al Director de Contenidos (Dircon) (Armendáriz, 2015).

				En el caso de los estudios más vinculados a la comunicación audiovisual, y partiendo del informe Entertainment and Media Outlook 2020-2024 Es-paña (PwC, 2021), se evidencia que la industria del entretenimiento y de los medios es uno de los sectores más dinámicos, que se están adaptando, de creciente modo, a la digitalización. Con ello se ofrecen múltiples oportu-nidades (Grijalba de la Calle; Saavedra Llamas; Jiménez, 2022). Añade este estudio, además, que las tendencias observadas hace años se han acelerado: los usuarios, por motivo de la pandemia, han cambiado sus hábitos de con-sumo y la nueva industria audiovisual oferta contenidos cada vez más perso-nalizados (Arana; Mimenza; Narbaiza, 2020). Estos cambios en el compor-tamiento han generado transformaciones en los modelos de negocio de las empresas, generando demandas de profesionales con perfiles más orientados hacia la tecnología y la gestión de datos, además de un creciente uso de los lenguajes audiovisuales. Con ello, la búsqueda de perfiles de comunicación audiovisual más individualizados también ha crecido (Crusafón, 2018).

				Sea como fuere, en todos los perfiles vinculados a la comunicación se vienen exigiendo nuevas habilidades que tienen que ver con el liderazgo y el dinamismo. Ello se concreta en una destacada valoración del trabajo en equipo y en una orientación a la búsqueda de resultados. En general se solicitan egresados con una formación transversal (Álvarez-Flores; Núñez-Gómez; Olivares-Santamarina, 2018), con facetas estratégica y creativa, con gran énfasis en las habilidades de comunicación, el trabajo en equipo o la capacidad resolutiva y analítica, a quienes se les solicitan, además, conoci-mientos sobre marketing digital, gestión de comunidades virtuales, narra-tivas transmedia, storytelling o branded content (Fernández-Gómez; Feijoo, 2022). 
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				4. Emprendimiento en Comunicación

				Desde la FCom US, en colaboración con diversas instancias, se han puesto en marcha distintas iniciativas que buscan trabajar en la línea de respaldar a nuestro estudiantado con todos los recursos posibles, más allá de lo que aprenden en las aulas. 

				De esta preocupación, que compartimos gran parte del equipo docente de la Facultad de Comunicación, y en general en la Universidad de Sevilla, han surgido, por ejemplo, dos proyectos para el fomento del empleo y, so-bre todo, del autoempleo: la Preincubadora de Empresas de Comunicación (PrEmCom), que es un proyecto conjunto de la Facultad de Comunicación y el STCE —Secretariado de Transferencia del Conocimiento y Emprendi-miento de la US que ha reportado muchas satisfacciones, y la Oficina de Apoyo al Emprendimiento de la Facultad de Comunicación.

				4.1. PrEmCom: Preincubadora de Empresas de Comunicación 

				Los primeros viveros de empresas surgieron en el seno de la universidad. La materia prima nueva, las ideas novedosas, las personas e iniciativas pio-neras, muchas veces tienen su origen en la universidad y, viendo la impor-tancia de los autónomos en el país, fomentar el emprendimiento entre el estudiantado se ha convertido en prioritario. Desde hace años, las universi-dades no solo han introducido en sus planes de estudio el emprendimiento, sino que han creado secciones de apoyo a este. Como ejemplo, la Cátedra Andalucía Emprende de la Universidad de Sevilla, promovida por la Con-sejería de Economía y Conocimiento de la Junta de Andalucía. O, por centrarnos aún más en el caso de la Facultad de Comunicación de la Uni-versidad de Sevilla, las citadas PrEmCom —Preincubadora de Empresas de Comunicación— y OAE —Oficina de Apoyo al Emprendedor— (codiri-gidos por Gloria Jiménez-Marín y María del Mar Ramírez Alvarado, ambas profesoras del Departamento de Comunicación Audiovisual y Publicidad), con el apoyo del Secretariado de Transferencia del Conocimiento y el Em-prendimiento. Aunque de las 84 universidades españolas solo 30 enseñan emprendimiento, es el inicio de la importancia que está alcanzando, y pue-den ser un recurso para los futuros empresarios a la hora de emprender.

				En concreto, en las universidades donde se imparten titulaciones de Co-municación hay que transmitir que es necesario que los nuevos profesionales estén abiertos a la innovación, al negocio y a la tecnología. Ese es el futuro, así los graduados podrán competir en el mercado. En este sentido, tal y como señala Manfredi-Sánchez (2015: 42):

				[…] cualquier Facultad de Comunicación es una factoría de nuevos medios en potencia. Pódcasts, canales temáticos en Youtube, publicaciones digitales 
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				de nicho, redes de blogs, etc., el catálogo de nuevas iniciativas puede ser tan amplio como los alumnos quieran (aquí cabe reseñar el Trabajo Fin de Grado como una excelente oportunidad para dar el apoyo definitivo a proyectos que quedaron pendientes durante la carrera).

				Asimismo, no podemos ignorar que una de las alternativas laborales más realistas actualmente es el autoempleo, pues «no es una tarea sencilla para los recién titulados enfrentarse a nuevos proyectos, pero sí es cierto que es una de las principales oportunidades que se están detectando en la actualidad» (Sabés; Verón, 2012: 165).

				La Preincubadora de Empresas de Comunicación PrEmCom es un pro-yecto de la Facultad de Comunicación y del Secretariado de Transferencia de Conocimiento y Emprendimiento (STCE) de la Universidad de Sevilla que se inició en el año 2015. Dicho proyecto ha implicado la puesta en marcha de un espacio dotado para la gestación de proyectos empresariales en mate-ria de comunicación. En él se combina la infraestructura del alojamiento en la Facultad de Comunicación con los servicios de formación y tutorización empresarial que vienen de la mano del Secretariado de Transferencia del Co-nocimiento y el Emprendimiento de la US.

				PrEmCom tiene el objetivo fundamental de promover y facilitar el naci-miento y arranque de nuevas iniciativas emprendedoras en materia de comu-nicación para su posterior establecimiento e inserción en el mercado, con la consiguiente creación de empleo y riqueza en el tejido productivo en el sector de la comunicación en sus distintas vertientes. 

				El espacio de preincubación PrEmCom está destinado al fomento de ini-ciativas empresariales impulsadas por emprendedoras vinculadas a la Uni-versidad de Sevilla (estudiantes, alumnado egresado, personal investigador y personal de administración y servicios), preferentemente ligados a la Facultad de Comunicación (aunque se han gestado proyectos de otros ámbitos, como por ejemplo de Ingeniería, ya que esta Escuela comparte espacio con la de Comunicación en la Isla de la Cartuja, en Sevilla). La finalidad de este espacio es alojar a emprendedoras universitarias que desarrollan una idea empresarial, permitiendo la preincubación del proyecto desde la fase de idea hasta la de lanzamiento. El objetivo es el de respaldar ideas de negocio y planes de trabajo para ayudar a transformarlos en proyectos empresariales. 

				Este espacio de coworking funciona en la planta sótano de la Facultad de Comunicación y, originalmente, fue dotado gracias a fondos de la Unión Europea recibidos por la Universidad de Sevilla con inversión también del presupuesto de la Facultad de Comunicación. El área de trabajo quedó per-fectamente acondicionada para acoger en torno a cinco/seis grupos de traba-jo, con mesas, escritorios, sillas, estanterías, paneles de separación y conexión a Internet. 
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				A partir de 2016 se han puesto en marcha varias convocatorias públicas para acoger estos proyectos empresariales realizadas por parte de la Universi-dad de Sevilla mediante el Secretariado de Transferencia de Conocimiento y Emprendimiento de la US y la Facultad de Comunicación. A través de dichas convocatorias se ha seguido un procedimiento objetivo y público de selección de proyectos: 

				Presentación de solicitud mediante un formulario establecido en la con-vocatoria donde se incluye, al menos, una descripción del equipo pro-motor y la idea de negocio a desarrollar, así como un plan de acción para el proyecto durante el tiempo de incubación. 

				Baremación de las solicitudes presentadas de acuerdo con los criterios establecidos en la convocatoria por un jurado establecido a tal efecto.

				Resolución de la convocatoria con adjudicación de espacios y lista de espera de acuerdo con la baremación establecida.

				Acuerdo entre los emprendedores con proyecto seleccionado y la Uni-versidad de Sevilla para formalizar la adjudicación y aceptación de los espacios. 

				Asimismo, para regular el funcionamiento de los espacios, se creó un re-glamento específico de funcionamiento de los espacios de preincubación y coworking para emprendedores en la Facultad de Comunicación de la Uni-versidad de Sevilla. 

				Todas las iniciativas PrEmCom han recibido un plan de formación en-caminado al emprendimiento de manos de mentores especializados. Dicha monitorización se divide en sesiones grupales, sesiones individuales y una presentación final (pitch) de cada proyecto.

				PrEmCom ha supuesto un interesante motor para el impulso de la creación de empresas de base comunicativa en Sevilla, habiendo llegado a ser el germen de proyectos empresariales internacionales, siendo una clara apuesta por la transferencia del conocimiento. Este proyecto fue presentado y aprobado de forma unánime por la Junta de Facultad del Centro de 12 de febrero de 2015.

				A lo largo de los últimos años desde PrEmCom se han dirigido, mentori-zado, tutorizado y hecho seguimiento a 23 proyectos empresariales, algunos de los cuales son hoy empresas solventes. Dos de estos proyectos han ganado las XI y XII ediciones del Concurso de Ideas de Negocio de la Universidad de Sevilla: en 2016 lo consiguió Yazyki, iniciativa que une literatura y realidad virtual, y, en 2017, WET Edugames, una aplicación educomunicativa de ga-mificación y nuevas tecnologías para trabajar contenido curricular y motivar al alumnado. 

				Tanto las convocatorias PrEmCom como la resolución, actividades asocia-das y evolución de los proyectos acogidos han sido reflejados a través de los canales informativos de la Facultad de Comunicación (web, boletines sema-nales y redes sociales). 
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				4.2. OAE: Oficina de Apoyo al Emprendedor

				La Oficina de Apoyo al Emprendedor (OAE) es un espacio de trabajo que surgió en 2013 y que se desarrolló de forma continuada hasta 2017. Fue un proyecto puesto en marcha desde el Decanato de la Facultad de Comunica-ción en colaboración con la Oficina de Transferencia de Resultados de Inves-tigación de la Universidad de Sevilla (actual Secretariado de Transferencia de Conocimiento y Emprendimiento) y que, en 2022, se retoma como proyecto. También contó con patrocinios privados de la Fundación Telefónica y de Andalucía Open Future. De igual manera, la Oficina de Apoyo al Emprende-dor permitió establecer contacto con otras empresas e instituciones como el Parque Tecnológico Cartuja.

				La Oficina de Apoyo al Emprendedor ha tenido como finalidad realizar una labor divulgativa e informativa para toda la comunidad, principalmente uni-versitaria, en relación con la puesta en marcha de iniciativas empresariales de distintas áreas de conocimiento. Su objetivo fundamental ha sido el de asesorar y prestar apoyo a los proyectos empresariales de emprendimiento, en especial relacionados con el ámbito de la comunicación y que mostrasen interés en la puesta en marcha de Empresas de Base del Conocimiento (EBC). Para ello se ha trabajado aportando conocimientos necesarios a fin de generar, desarrollar y poner en marcha una idea de negocio: información sobre formas societarias existentes, viveros empresariales, subvenciones y/o concursos, etc. También se ha orientado a cómo poner en marcha una spin-off de la Universidad de Sevi-lla. Por otra parte, se ha buscado dar la mayor difusión posible a actividades y eventos relacionados con la cultura emprendedora.

				Desde la Oficina de Apoyo al Emprendedor se realizan también activida-des propias, como son las jornadas «Los Desayunos de los Jueves Empren-dedores», una actividad donde participan emprendedores profesionales que provienen del ámbito de la comunicación y que han sido preferentemente egresados de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla. En estos encuentros las personas invitadas cuentan sus experiencias, y hablan sobre su paso por la facultad y de cómo se gestionan los éxitos y los fraca-sos. También se han puesto en marcha distintos talleres de emprendimiento, como los workshops: «Emprender en Comunicación», «Emprender en Comu-nicación de una manera diferente» y «Emprender en Comunicación a través de Internet». 

				En esta Oficina de Apoyo al Emprendedor se han atendido y asesorado de forma directa casi trescientas iniciativas emprendedoras a lo largo de cuatro años. Asimismo, con ayuda de la OTRI se publicó una Guía de Emprendi-miento en Comunicación (Jiménez-Marín; Ramírez-Alvarado, 2013) que con-tó con edición en papel y en digital y con información sobre cinco áreas de contenido: 1. ¿Cómo empiezo?, 2. Formas jurídicas, 3. Contratos, 4. Entida-des y eventos, y 5. Incubación y preincubación.
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				Hay resultados de difusión y transferencia de esta iniciativa publicados en varios medios de comunicación generalistas y temáticos, como ABC, ElDia-rio.es, Diario de Sevilla, Montilla Digital o Andalucía Económica y la revista Emprendedores. 

				5. Reflexiones finales

				Sin duda alguna, el período de prácticas en empresas constituye una parte fundamental en la formación del alumnado. Por diversos motivos, pero en especial porque tienen la posibilidad de poner en práctica y de ampliar sus conocimientos en un entorno profesional y laboral que les acerca de manera importante a la práctica de su profesión. Por ello, es importante garantizar al alumnado que las empresas e instituciones que les acoge en prácticas puedan garantizarles esta formación y este contacto con la realidad. 

				El compromiso de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Se-villa es el de garantizar que este período sea cada vez más provechoso para el estudiantado, tanto en los actuales planes de estudio de grado y máster, como en los anteriores de licenciatura. Ciertamente la Universidad de Sevilla posee varios convenios con empresas serias, responsables e importantes en el ámbito de los medios de comunicación, agencias de publicidad, instituciones diversas, etc. No obstante, es voluntad de la Facultad la de ser cada vez más estrictos con las entidades y organizaciones que solicitan prácticas, sabiendo que el alumnado son un bien preciado, bien formado y cada vez más cotizado en este mundo empresarial que cada vez busca una menor inversión en pues-tos de trabajo fijos y una mayor rentabilidad. 

				Es necesario, en todo caso, establecer un frente común en la defensa del perfil como trabajadores del estudiantado que egresa de las facultades de co-municación españolas. Su presente está en estas aulas que pisamos hoy, pero su futuro está precisamente en los medios y las empresas ante los cuales debe-mos hacer valer su potencial y su formación.
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