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Durante el curso 2021-2022 el Vicerrectorado de Coor-

numerosas actividades orientadas a la atracción de 
estudiantes y a la promoción de sus centros y titulacio-
nes por diferentes medios. 

resumirse en las siguientes:

con las AMPAS de los Institutos de Educación Secun-

• Campaña de atracción de estudiantes preuniversitarios 
de grado en redes sociales y medios digitales de pago: 

Google 
Ads Ads Display Remarketing, campaña 
programática Data y Whitelist.

• Campaña de atracción de estudiantes (Campaña So-
mos UCLMers

digitales y en papel.

• Desarrollo de creatividades para medios y redes so-
ciales de la campaña de atracción de estudiantes pre-
universitarios de grado.

• Diseño y producción de folletos y cartelería de la campa-

-
sitarios y de grado y envío a Facultades, IES, Bibliotecas, 
Centros Deportivos, Bibliotecas, Ayuntamientos, Escue-

-
rigidos a estudiantes potenciales de Máster y envío a 

y Cámaras de Comercio.

• Participación en ferias de atracción de estudiantes preu-
niversitarios (Hellín, Maristas Alicante, Marianistas Ciu-
dad Real, Salesianos Puertollano, IES Azuer, Almansa, El 

Publicación de campañas en Guías de promoción de ti-

• Diseño y producción de las Jornadas de Puertas Abier-

este curso, y celebradas en todos los campus y sedes de 

cerca de 3.500 estudiantes preuniversitarios y familiares 
y amigos de estos.

-
vidad tuvo una extraordinaria acogida en los centros 
de secundaria, participando más de 150 institutos de 

-
niversitarios.

• Desarrollo de la segunda edición del proyecto -
dores de la UCLM con la participación de 12 estudian-
tes en prácticas del Máster Universitario en Profesor 

• Comunicación postal directa con los orientadores y 

cerca de 13.000 familias de estudiantes de segundo 

• Campaña en redes sociales para la promoción de la 
oferta formativa de Másteres y Títulos Propios de la 

-
gánica desde el gabinete de comunicación en Twitter.

• Gestión del canal de comunicación directa (Buzón/CAU. 

-
rrectorado de Coordinación, Comunicación y Promoción.

selección de estudios y profesión de los estudiantes 

-

• Potenciación de la comunicación en redes sociales, 

en este campo gestiona el Gabinete de Comunicación 

empresas especializadas para Máster y Títulos Propios.

-
das en la coordinación, de forma bidireccional, con los de-
partamentos, equipos de dirección de facultades e institutos 

-
ciones y peticiones de las facultades, departamentos y otros 
colectivos con el Gabinete de Comunicación, relativas a la 
promoción de eventos, cursos, seminarios, premios, etc.  

-
rrectorado para gestionar, con el Gabinete de Comunica-
ción, todas las peticiones y demandas de servicios aso-
ciados con solicitudes de publicaciones en redes, web, 
medios, etc, de noticias e informaciones [Foto VCCP.1].

-
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• Coordinación permanente con la UGAC y el Vicerrectorado 
de Estudiantes para las campañas de comunicación con 
los IES y con los medios en relación con los procesos de 
preinscripción y matrícula.

• Campaña en redes sociales desde el Gabinete de Co-
municación de todos los procesos de EvAU, preinscrip-
ción y matrícula en Grados y Másteres.

-

-

principal, para dar a conocer la actividad y trayectoria 
de los deportistas más relevantes (alta competición y 

• Desarrollo de reuniones de coordinación de la Vicerrec-
tora con todas las facultades y escuelas de cada cam-

-
nes en el presente curso 2021-2022 (Almadén, Albacete, 

estas reuniones también participaron los directores de 
departamento y los vicegerentes de campus.

• Elaboración de un formulario para que cada centro tras-
-

estrategia general de promoción incorpore en su caso, 
estas acciones de escuelas, facultades o estudios.

• Desarrollo de un estudio de la situación competitiva y 

estudiantes y personal de administración y servicios 
de todos los campus.

nivel de Castilla-La Mancha

y sociedades anónimas deportivas de máximo nivel de 
[Foto VCCP. 2]. Esta 

-
terior y se añaden algunos cambios, buscando una ma-
yor efectividad en la colaboración y una consolidación 
en la digitalización de todo el proceso.

-
sitos durante la siguiente temporada. Premian el ren-
dimiento anterior y el desarrollo de proyectos sociales 
y deportivos en la nueva temporada, contando con la 

-
tal de 250.000 euros. Todo el proceso tanto de solici-
tud como de gestión de la ayuda se realiza desde una 
plataforma digital creada específicamente para esta 
convocatoria. El plazo de solicitudes finaliza el 15 de 

30 de abril de 2023. un contrato mayor que gestione una plataforma de ayudas.

Fotos VCCP.3. y 4. Campaña Somos UCLMers
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En el ámbito de la comunicación corporativa y la interac-

la consolidación del cambio en el patrón de colaboracio-
nes sostenida por la Universidad. El Vicerrectorado de 

este curso el criterio de colaboración por proyectos im-
plantado en el curso anterior por ser un modelo más rigu-

-
ca a proyectos ligados a campañas de difusión concretas 
de nuestra oferta de estudios. Para la asignación econó-

al estudio independiente de medición del impacto de cada 
medio que se encargó el curso anterior para tener presen-
te el retorno de la inversión en cada uno de ellos.

gran medida en la campaña Somos UCLMers
en tres puntos: promoción y publicidad en medios (ya sean 

-
ña en autobuses y marquesinas [Fotos VCCP.3 y 4].

VocesDeCuenca.com, Revista la Cerca, ElDiario.es Edición 
-

es, El Deporte Conquense, DiarioMiguelturra.com, Cuenca 
-

Asociados de Ciudad Real.

Asimismo, la campaña de captación de nuevos alumnos se 

CMMedia (Campaña de atracción de nuevos alumnos de 

En ambos casos, tanto en los medios digitales/escritos 

rotativos en los que se potenciaba la campaña de atracción 

contribuido también a una mayor presencia de la comunidad 
-
-

nadas con la educación y la vida universitaria.

-

-

-

Por lo que respecta a la publicidad insertada en autobu-

con sede universitaria (Albacete, Ciudad Real, Cuenca, 
-

queda de nuevos alumnos a través de la campaña de 

reforzar el sentimiento de pertenencia a un grupo, favo-
reciendo que cualquier persona con vinculación (presen-

-
butos de estos UCLMers (estudiantes, profesores, depor-

-
timistas / Auténticos / Comprometidos / Inteligentes 

de esta manera, convertirlos en prescriptores proactivos. Se 
trata de campaña emocional que une a diferentes colectivos 
que forman parte de la comunidad universitaria, apelando al 
sentido de pertenencia, a la identidad y al orgullo por la insti-
tución. Se trata de un proyecto no solo dirigido a los futuros 
estudiantes, sino al resto de la sociedad.  

de las colaboraciones con las agencias de noticias Eu-
ropa Press y EFE.

-

el primer acceso del menú de preuniversitario, incluyendo el 
contenido audiovisual e informativo clave que, además, se 
actualiza en cada proceso de EvAU, admisión y matrícula. 
De este modo, se puede usar como único enlace en las cam-
pañas de promoción.

-
cidencias que los miembros de la comunidad universitaria 
y los ciudadanos quieran aportar sobre el funcionamiento 
de la Universidad [Foto VCCP.5]. Desde el Gabinete del Vi-

-
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Comunicación y Promoción en redes sociales está 

fundamentales: 
• Potenciar la información de servicio y de interés 

público para la sociedad en general y para la comu-
nidad universitaria en particular.

• Consolidar la credibilidad de los perfiles corporati-
-

pecialmente en la divulgación de la investigación.

-
des sociales, especialmente en Instagram, que es la 

conversación social en torno a la marca @uclm.

• Articular una comunicación efectiva, sólida y fiable 
con los públicos internos y externos de la institu-
ción cuando otros canales no estaban operativos.

las redes sociales que gestiona este Vicerrectora-

Instagram, de 13.000 a 16.000 seguidores, una no-

78.000, lo que supone un 9,86 % más [Figura VCCP.1].

El incremento del número de seguidores se traduce tam-
bién en la interacción con los usuarios, en su mayoría 
miembros de la comunidad universitaria (especialmente, 

2022,  fue del 
2,25 %, una cifra muy positiva si se considera que el en-
gagement medio por publicación en Facebook en 2021 

i, el portal de referencia de 
marketing digital.

En cuanto a -

también supone una tasa muy positiva si se toma como 

en un 0,67 la media de engagement en Instagram en 2021.
Twitter, regis-

tró una tasa de interacción del 3,45 %, más de tres puntos 

LinkedIn entre el 1 de septiembre de 
-

bién se considera buena según el portal de referencia 
en marketing digital [Figura VCCP.2].

Fans
1.9K de 14K

16K

2.25%

2.9K de 50K

53K

3.45% 3.75% 3.94%

3.6K de 13K

16K
7.4K de 71K

78K
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-

-

-
-

-

-

6. Otras acciones iniciadas / gestionadas 
por el Vicerrectorado de Coordinación, 
Comunicación y Promoción

-

clipping

-

-
-

-

-
-

-

-

7,92% 7,78% 5,38%
Nº sesiones 

-2,35%

-5,62% -0,36%-10,44% 12,55%

ENE2022


