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Resumen

El presente Trabajo Final de Carrera desarrolla una propuesta de intervencion en comunicacion
institucional aplicada al Wilde Sporting Club, un club de barrio de la localidad de Wilde con cien
anos de trayectoria y fuerte anclaje comunitario. El trabajo se inscribe en el campo de las
Relaciones Publicas y aborda una problematica frecuente en las organizaciones del tercer sector:
la ausencia de planificacion comunicacional formal y de estrategias orientadas a fortalecer la
identidad institucional y el vinculo con la comunidad.

A partir de un diagndstico comunicacional previo y del marco tedrico de la disciplina, se disefia
un Plan Estratégico de Comunicacion Institucional estructurado en tres fases: transformacién
digital, estrategia de contenidos y comunicacion integral del centenario del club. La propuesta
busca ordenar la comunicacién del Wilde Sporting Club, potenciar su visibilidad y acompafiar su
proyeccion institucional, poniendo en valor el rol de la comunicacién estratégica como

herramienta para la sostenibilidad y el fortalecimiento comunitario.

Palabras clave: comunicacion institucional; relaciones publicas; tercer sector; clubes de barrio;

identidad institucional; planificacion estratégica; comunidad.

Abstract

This Final Degree Project presents an institutional communication intervention proposal applied
to the Wilde Sporting Club, a neighborhood-based club located in Wilde, Argentina, with a strong
community identity. Framed within the field of Public Relations, the project addresses a common
challenge in third sector organizations: the lack of formal communication planning and strategic
approaches to institutional communication.

Based on a prior communication diagnosis and the theoretical framework of the discipline, an
Institutional Strategic Communication Plan is developed, structured in three phases: digital
transformation, content strategy, and integrated communication for the club’s centenary. The
proposal aims to organize the club’s communication processes, strengthen its institutional
identity, and support its long-term projection, highlighting the role of strategic communication as

a key tool for sustainability and community engagement.

Keywords: institutional communication; public relations; third sector; neighborhood clubs;

institutional identity.
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Introduccion

En las ultimas décadas, las organizaciones del tercer sector han adquirido una relevancia
creciente en la trama social argentina. Fundaciones, asociaciones civiles, clubes de barrio y
distintas organizaciones de la sociedad civil sostienen cotidianamente actividades deportivas,
culturales, educativas y comunitarias que el Estado y el mercado no siempre logran garantizar.
Sin embargo, ese rol social fundamental convive con escenarios de fragilidad estructural,
recursos escasos y una alta dependencia de las cuotas societarias, donaciones y el trabajo
voluntario. En este contexto, la ausencia de planificacion, de datos sistematizados y de
estrategias de comunicacion formalizadas se transforma en un obstaculo central para su
sustentabilidad econdmica e institucional.

Los clubes de barrio constituyen un caso paradigmatico de esta tension. Son organizaciones que
suelen ser definidas simbodlicamente como el corazén de la comunidad: espacios donde se
construyen lazos, identidades, practicas deportivas y memorias compartidas entre generaciones.
Al mismo tiempo, son instituciones que se enfrentan a problemas econdémicos croénicos,
infraestructura limitada, falta de profesionalizacion en la gestion y una comunicacion resuelta,
muchas veces, de manera intuitiva e informal. En la mayoria de los casos, no existe una
planificacion de la comunicacion, no se relevan ni sistematizan datos de socios, no se miden
resultados de las acciones realizadas y se desaprovechan las posibilidades que ofrecen los
entornos digitales.

Esta carencia no es un problema menor. Sin informacién confiable y sin una estrategia
comunicacional clara, los clubes tienen mas dificultades para visibilizar su aporte social,
fundamentar sus necesidades, construir alianzas y obtener apoyos publicos y privados. Sin
diagndsticos ni métricas, los reclamos de recursos quedan apoyados casi exclusivamente en el
relato emocional o en el prestigio historico, pero carecen de la solidez que aportan los datos y la
planificacién. De este modo, la ineficiencia financiera que atraviesa a muchas organizaciones del
tercer sector se vuelve mas profunda porque no logran alzar la voz con fundamentos ante
decisores, organismos publicos, empresas o potenciales donantes.

En este escenario se inscribe el caso del Wilde Sporting Club (WSC), un club de barrio de la
localidad de Wilde que se aproxima a la celebracion de su centenario. A lo largo de cien afios de
historia, el Sporting se consolidé6 como un espacio social y deportivo de referencia para la
comunidad: formé generaciones de deportistas, fue sede de encuentros barriales y construy6 un
fuerte sentido de pertenencia entre sus socios, socias y vecinos. Sin embargo, pese a ese capital

simbdlico, el club no cuenta con una comunicacion institucional planificada ni con una identidad



formalizada en términos de mision, vision, valores y lineamientos de marca; tampoco dispone de
una presencia digital integrada ni de dispositivos sistematicos de registro y medicion.
Desde la disciplina de las Relaciones Publicas, este tipo de problematica adquiere una relevancia
particular. Tal como sostienen Xifra (2011), Grunig y Hunt (1984), Capriotti (2021) y otros autores
de referencia, la comunicacion estratégica constituye una herramienta clave para gestionar las
relaciones entre las organizaciones y sus publicos, construir identidad, imagen y reputacion, y
contribuir al logro de los objetivos institucionales. En el caso de las organizaciones del tercer
sector, la comunicacion no solo colabora con la visibilidad y el posicionamiento, sino que se
vincula directamente con su capacidad de incidir en la agenda publica, acceder a programas de
financiamiento, sostener y ampliar su base social y rendir cuentas a la comunidad.
Este trabajo final se propone, entonces, poner en valor el aporte de las Relaciones Publicas y la
planificacién comunicacional en un club de barrio, entendiendo a la comunicacién como una
herramienta estratégica para acompafar procesos de gestion, fortalecer vinculos con la
comunidad y contribuir a la sustentabilidad de la organizacion. La propuesta se enmarca en una
intervencion comunicacional orientada a un caso concreto: el Wilde Sporting Club, en tanto
organizacion del tercer sector con fuerte anclaje territorial y relevancia simbdlica para la localidad
de Wilde.
Como plantea Hernandez Sampieri (2014), las intervenciones buscan resolver problematicas
concretas o implementar mejoras a partir de un diagndstico previo, integrando analisis teérico y
aplicacion practica en contextos reales. Desde esta perspectiva, el presente trabajo no se limita
a describir la situacién del WSC, sino que se orienta a disefiar una propuesta de intervencién
comunicacional estratégica que formalice la gestion de la comunicacion, fortalezca la identidad
institucional y acompanie el proceso de celebracion del centenario del club.
En funcién de este propdésito, el objetivo general del trabajo es:
Disefar una propuesta de intervencidon comunicacional estratégica para el Wilde Sporting Club
que formalice su gestién de comunicacion, fortalezca su identidad e imagen institucional y
contribuya a su sustentabilidad econdémica y social como club de barrio perteneciente al tercer
sector.
De este objetivo se desprenden los siguientes objetivos especificos:

1. Caracterizar el tercer sector y las organizaciones de la sociedad civil en Argentina, con

especial énfasis en los clubes de barrio, identificando sus principales rasgos

organizacionales, comunicacionales y de sostenibilidad.



2. Relevar y sistematizar los aportes teéricos sobre planificacién estratégica en relaciones
publicas y gestidon de intangibles organizacionales (identidad, cultura, imagen,
reputacion), aplicables a organizaciones del tercer sector.

3. Diagnosticar la situacion institucional y comunicacional del Wilde Sporting Club,
describiendo su funcionamiento, sus publicos y sus dispositivos de comunicacién
actuales, enmarcados en la problematica mas amplia de los clubes de barrio.

4. Disefar un plan estratégico de comunicacién institucional para el Wilde Sporting Club,
definiendo misién, vision, valores, lineamientos de identidad y acciones prioritarias para
ordenar la comunicacion y fortalecer la presencia digital y comunitaria del club.

5. Proponer un programa de acciones comunicacionales para la celebracion del centenario
del Wilde Sporting Club, articulado con el plan estratégico general, e identificar
indicadores y criterios de evaluacién que permitan monitorear su implementacion y
resultados.

Estos objetivos se articulan con un conjunto de preguntas de investigacion que orientan el
recorrido del trabajo, tales como: ¢cuales son los desafios comunicacionales especificos que
enfrentan los clubes de barrio en Argentina?; ;como incide la ausencia de planificacion y
medicion en la sostenibilidad institucional de estas organizaciones?; ¢qué rasgos presenta la
comunicacion actual del Wilde Sporting Club y cémo es percibido por sus publicos?; s, qué aportes
brinda la planificacion estratégica en Relaciones Publicas para intervenir en este tipo de
instituciones?; y ¢ qué estrategias y tacticas pueden fortalecer el posicionamiento comunitario del
WSC en el marco de su centenario?

En términos metodoldgicos, el trabajo se inscribe en un enfoque mixto, con predominio
cualitativo, de tipo descriptivo—interpretativo, basado en el estudio de caso. Se combinan técnicas
como el analisis documental de normativa, actas y materiales institucionales del club; la revision
de bibliografia especializada sobre tercer sector, clubes de barrio y planificaciéon en Relaciones
Publicas; la observacion de los espacios fisicos y de los dispositivos de comunicacion existentes;
y entrevistas semiestructuradas a referentes institucionales, socios y actores clave de la
comunidad. Complementariamente, se relevaron y analizaron datos cuantitativos disponibles —
como meétricas de comunicacion digital, registros de socios y participantes, y otros indicadores
basicos de gestion— con el fin de aportar evidencias que permitan dimensionar la situaciéon
comunicacional y su impacto institucional. De acuerdo con Hernandez Sampieri (2014), la
adopcion de un enfoque mixto permite abordar fendmenos complejos desde una perspectiva
integral, articulando el analisis interpretativo con el uso de datos empiricos que fortalecen el

diagnéstico. A partir de esta informacién, se elaboré un diagnéstico comunicacional que incluyé



herramientas como el andlisis FODA y el mapa de publicos, y que sirvié de base para la
propuesta de intervencion.

En relacion con el marco teérico, el trabajo retomara aportes sobre organizaciones y tercer sector
de autores como Etkin (2012), asi como las perspectivas criticas y posmodernas de la disciplina
de las Relaciones Publicas desarrolladas por Holtzhausen (2016), que ponen el foco en la
comunicacion como herramienta de transformacion social y no sélo de gestidn reputacional. En
cuanto a la planificacion estratégica, se trabajara con los aportes de Matilla (2008) y Xifra (2011)
sobre modelos y procesos de planeamiento en comunicacion, junto con los desarrollos de Porter
(1985) sobre la naturaleza dinamica de la estrategia y la necesidad de construir propuestas de
valor sostenibles en el tiempo. El analisis de los intangibles organizacionales —identidad, cultura,
imagen y reputacion— se apoyara en las contribuciones de Capriotti (2021), y otros autores,
mientras que la dimensiodn de publicos y relaciones se abordara principalmente desde los aportes
clasicos de Grunig y Hunt (1984) y desde la tradicion de la gestion profesional de las Relaciones
Publicas sistematizada por Wilcox (2012).

La estructura del trabajo responde a la ldgica de estos objetivos. El Capitulo 1 aborda el marco
general del tercer sector y las organizaciones de la sociedad civil, caracterizando sus funciones
sociales, sus formas de financiamiento, sus problematicas recurrentes y el lugar que ocupa la
comunicacion en su gestién. El Capitulo 2 desarrolla el marco tedrico especifico de las
Relaciones Publicas y la planificacion estratégica de la comunicacion, incorporando la nocién de
intangibles organizacionales y las herramientas metodoldgicas propias de la disciplina. El
Capitulo 3 se centra en el diagndstico del caso Wilde Sporting Club, reconstruyendo brevemente
su historia, describiendo su estructura organizativa y su cultura, identificando sus publicos y
analizando sus practicas comunicacionales actuales. A partir de este diagnéstico, el Capitulo 4
presenta el disefio del plan estratégico de comunicacién institucional, que ordena la identidad del
club y propone lineamientos y acciones para su presencia digital y su vinculo con la comunidad.
Finalmente, el Capitulo 5 desarrolla un programa de acciones comunicacionales vinculado al
centenario del WSC, entendido como oportunidad para proyectar la identidad del club hacia el
futuro, y plantea criterios de evaluacion y seguimiento de la intervencion.

De este modo, el trabajo busca realizar un aporte doble. Por un lado, contribuir a la reflexiéon
académica sobre el rol de las Relaciones Publicas y la planificacion comunicacional en el tercer
sector, especialmente en organizaciones de base comunitaria como los clubes de barrio,
poniendo en evidencia como la comunicacion puede convertirse en un recurso estratégico para
su sostenibilidad y para la defensa de su valor social ante la comunidad y los distintos actores

institucionales. Por otro lado, ofrecer al Wilde Sporting Club una hoja de ruta concreta,



organizada y sostenible para profesionalizar su comunicacion, reforzar su vinculo con la
comunidad y aprovechar el centenario como punto de partida para un nuevo ciclo institucional,
en el cual la comunicacion estratégica se conciba como un soporte imprescindible para alcanzar

los objetivos del club y garantizar su continuidad en el tiempo.
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Capitulo 1: “Organizaciones de la sociedad civil: tipologias, financiacién y el papel de la
comunicaciéon”

El campo de las Relaciones Publicas ofrece multiples areas de accion, con oportunidades
profesionales en tres sectores fundamentales: el primer sector, que incluye al Estado y la
administracion publica; el segundo sector, correspondiente a las empresas privadas y el ambito
corporativo; y el tercer sector, compuesto por las organizaciones de la sociedad civil (OSC). Este
ultimo, enfocado en causas sociales y comunitarias, presenta un desafio particular para los
profesionales de las Relaciones Publicas, ya que trabajar en las OSC demanda una gran dosis
de creatividad y adaptabilidad. A diferencia del primer y segundo sector, las OSC suelen
enfrentarse a recursos limitados y necesitan optimizar cada esfuerzo para lograr el maximo
impacto. Esto exige que el relacionista publico desarrolle estrategias ingeniosas y efectivas,
aprovechando al maximo el capital humano y los recursos disponibles. Al mismo tiempo, los
resultados de nuestras acciones en este sector no solo benefician a una organizacién, sino que
tienen un impacto directo en la sociedad misma, lo que amplifica la responsabilidad y relevancia
de nuestro trabajo. En este contexto, las Relaciones Publicas se posicionan como una
herramienta clave para mejorar la visibilidad, credibilidad y sostenibilidad de las OSC, facilitando

su mision de generar cambios positivos en la comunidad.
1.1 La complejidad del Tercer Sector: Un andlisis de sus diversas nominaciones

Antes de abordar las tipologias y denominaciones de las organizaciones de la sociedad civil
(OSC), es necesario precisar qué entendemos por “organizacion”. Diversos autores coinciden en
que, tanto en el ambito privado como en el tercer sector, las organizaciones han adquirido un
papel central en la vida contemporanea. Larroca (1998) sefiala que “las organizaciones se han
transformado en poderosas fuerzas sociales, ejerciendo un poder significativo en la sociedad y
modelando la vida humana, convirtiendo al ser humano actual en un hombre organizacional” (p.
12). Esto demuestra que su influencia no se limita a entornos especificos, sino que también incide
en los valores y comportamientos de quienes las integran y, en consecuencia, en la sociedad en

su conjunto.

En este sentido, las organizaciones de la sociedad civil comparten con el Estado y las empresas
la existencia de normas internas y una estructura definida, aunque su naturaleza sea diferente.
Segun Larroca (1998), pueden concebirse como agrupaciones humanas estables y organizadas,

con reglas propias y rasgos distintivos, que actian en la sociedad con el fin de alcanzar objetivos
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concretos mediante planes y programas especificos. Esta caracterizacidon evidencia que, incluso
sin fines lucrativos ni aspiraciones de poder politico, las OSC mantienen un esquema

organizacional disefiado para cumplir su mision.

Esta concepcion coincide con la idea del tercer sector como respuesta institucional a
necesidades y demandas que no son satisfechas ni por el Estado ni por el mercado. Talcott
Parsons, citado por Larroca (1998), describe a las organizaciones como unidades sociales
creadas o modificadas deliberadamente para lograr propodsitos especificos. Desde esta
perspectiva, las OSC surgen para abordar problematicas sociales y contribuir a mejorar la calidad

de vida de la poblacion.

Por su caracter auténomo y no lucrativo, las OSC adoptan diversas formas: fundaciones,
asociaciones, cooperativas o0 movimientos sociales, entre otras. Todas ellas cumplen un rol clave
en la construccién de una sociedad mas equitativa. Etkin (2012) destaca que “la sociedad civil
aporta el poder social de sus redes de ciudadanos. Sus ideas, informaciones, servicios y
conocimientos especializados se utilizan para promover los intereses de la poblacion, tratando
de influir en el Estado y el mercado” (p. 19). Esta vision pone en valor la colaboracién y el
intercambio de recursos entre las OSC y la comunidad, elementos que fortalecen su capacidad

de respuesta ante desafios sociales.

El surgimiento de estas organizaciones esta intimamente relacionado con las necesidades y
reivindicaciones de sectores vulnerables de la poblacion, quienes encuentran en ellas un espacio
de representacion y defensa de sus derechos. Como sefala Edwards (2014), “la sociedad civil
es el espacio en el que la gente se organiza en formas voluntarias, autbnomas y colectivas,
separadas del mercado y del Estado, para promover intereses comunes y objetivos compartidos”
(p. 23). Esta capacidad de autogestion y accion colectiva es esencial para que las OSC no solo
respondan a situaciones de emergencia, sino que también trabajen en la prevencion de

problematicas a largo plazo.

Asimismo, las OSC operan en un entorno caracterizado por la escasez de recursos y la
necesidad de creatividad e innovacion en sus estrategias. La falta de financiamiento adecuado
puede llevar a las organizaciones a depender en gran medida del trabajo de voluntarios, quienes,
aunque son un pilar fundamental, a menudo enfrentan desafios como la rotacién y la falta de

formacion en gestion. Esto implica que las OSC deben implementar estrategias efectivas de
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comunicacion y gestion del capital humano para asegurar no solo la continuidad de sus

proyectos, sino también el fortalecimiento de su impacto en la comunidad.

En este marco, la sociedad civil puede definirse —como sefala De Piero (2020)— como un
conjunto de grupos y movimientos plurales y auténomos frente al Estado y el mercado, cuyo
objetivo primario no es la acumulacion de capital ni la dominacién politica (p. 50). En términos
generales, engloba a los ciudadanos en una esfera social independiente que, idealmente, actua
en sinergia con otras esferas para favorecer el bienestar colectivo. Los movimientos autonomos
y plurales tienden, con el tiempo, a una mayor organizacion e institucionalizacién. De acuerdo
con De Piero (2020), el fin esencial de las organizaciones sociales es trabajar por una causa
comun, lo que refleja un compromiso con objetivos colectivos por encima de los intereses

individuales.

En el marco del tercer sector, las OSC cumplen un papel esencial en la cooperacion, la
solidaridad y la construccion de dialogo comunitario. No solo ofrecen servicios sociales basicos,
sino que también contribuyen a generar capital social, definido por Putnam (1995) como “las
relaciones, normas y valores que facilitan la cooperacion entre individuos” (p. 30). Este capital

social resulta indispensable para fomentar la cohesién y la convivencia.

El grado de confianza entre los actores, el uso de las relaciones sociales como medio para
obtener informacién y la existencia de normas efectivas de funcionamiento en grupo son
elementos clave que destacan autores como Bourdieu y Coleman. Tal como expone Etkin (2012),
retomando a Coleman, ademas de la participacion de los individuos, resulta fundamental la
apropiacion de las normas y valores propios de las relaciones establecidas, ya que estos factores

contribuyen a consolidar el capital social y fortalecer el tejido comunitario.

En este sentido, la UNESCO subraya que “las organizaciones de la sociedad civil son
fundamentales para el desarrollo sostenible, pues promueven la diversidad cultural, la
participacién ciudadana y los derechos humanos en todo el mundo” (UNESCO, 2023). Esta
afirmacion refuerza la idea de que las OSC no solo influyen a nivel local, sino que tienen un
impacto significativo en la configuraciéon de sociedades mas inclusivas y democraticas a nivel
global. Asi, estas organizaciones, al promover la cohesion social y la equidad, desempefian un

rol esencial en la transformacion social.
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1.2 El espectro de las OSC: Tipologias y su rol en la sociedad

Las organizaciones de la sociedad civil (OSC) son extremadamente heterogéneas. Cada una se
enfoca en causas y demandas especificas, lo que refleja una amplia diversidad en los roles que
desempefian dentro de la sociedad. Esta heterogeneidad se manifiesta en la variedad de
denominaciones y tipologias utilizadas, que incluyen organizaciones no gubernamentales,
entidades sin fines de lucro, organizaciones del tercer sector, organizaciones de promocion y

desarrollo, benéficas, sociales, comunitarias y entidades intermedias.

Otegui (2009, como se citd en Etkin, 2012) sefiala que “existen diferentes denominaciones y
tipologias de organizaciones de la sociedad civil (OSC), cada una de las cuales responde a
diferencias especificas. La alta heterogeneidad del universo asociativo da lugar a una vaguedad
e indefinicion, o pluri-definicion, que se construye y refuerza en el entrecruce de las escalas” (p.
21).

Esta diversidad en la nomenclatura de estas organizaciones incluye términos como
organizaciones del tercer sector, organizaciones sin fines de lucro, organizaciones no
gubernamentales, y, mas especificamente, organizaciones de la sociedad civil. Cada una de
estas denominaciones responde a caracteristicas particulares, reflejando la pluralidad de

enfoques y funciones dentro del ambito asociativo.

La denominacion organizacion no gubernamental fue establecida por la ONU en la década de
1960, mientras que el término organizacion sin fines de lucro se emplea en el Cédigo Civil para
diferenciarlas de las entidades empresariales (Etkin, 2012). Esta variedad de nombres refuerza
la idea de que las OSC constituyen un fendmeno complejo y multidimensional, con una amplia

gama de objetivos y modos de funcionamiento.

En Argentina, existen mas de 20.000 organizaciones registradas con fines no lucrativos, segun
el informe del Centro Nacional de Organizaciones de la Comunidad (CENOC, 2017). De ellas,
2.592 se encuentran en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y 2.391 en el Gran Buenos Aires.
Sin embargo, esta informacién ya no esta disponible en el sitio web oficial del gobierno. Incluso,
tras intentar acceder a datos adicionales a través de los canales de comunicacion habilitados, la
solicitud fue denegada y, posteriormente, la seccion correspondiente fue eliminada. Este hecho
evidencia la ausencia de un registro publico y actualizado que permita dimensionar con precision

el universo de las organizaciones de la sociedad civil (OSC).
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Si bien en los ultimos afios se han hecho esfuerzos por visibilizar la labor de estas entidades, la
falta de un registro completo y confiable continia siendo un obstaculo significativo. Un ejemplo
es el reciente lanzamiento de un mapa interactivo federal de las OSC: aunque resulta
visualmente atractivo, no contempla la totalidad de las organizaciones registradas en el CENOC,
dejando fuera a muchas de ellas. Esta limitacion no solo refleja deficiencias en la comunicacion
gubernamental al presentar datos del tercer sector, sino que también restringe las oportunidades
de reconocimiento y apoyo para las OSC. Sin informacion clara y accesible, resulta dificil que
estas organizaciones consoliden redes de colaboracion y fortalezcan su impacto en la
comunidad, lo que refuerza la necesidad urgente de mejorar la transparencia y el acceso a datos

oficiales sobre el sector.

En este contexto, la distribucidén tematica de las OSC en Argentina resulta diversa. De acuerdo
con datos del CENOC (2017), el 31% se dedica a areas sociales y humanas, seguido por un 15%
en educacion, un 13% en cultura, un 11% en salud y un 8% tanto en trabajo como en deportes y
recreacion. Esta clasificacion refleja la amplitud de actividades y enfoques que caracterizan al

sector.

Asimismo, se observan diferencias significativas tanto en el plano legal como en su funcién
social. Etkin (2012) sefiala que “existen diferencias de indole legal pero también de uso social.
Esto significa que el campo de las organizaciones civiles es amplio, tanto en su constitucion
reglamentaria, como en las diferentes areas sociales que intervienen. También existen
categorias segun la forma de integracidon, filiacion, alcance geografico, grado de
institucionalizacion que diferencia el modo y la naturaleza de estos tipos de organizaciones” (p.
23).

En el pais, no existe una ley unica que abarque a todas las OSC, lo que hace necesario analizar

en detalle cada tipologia para comprender su estructura y funcionamiento.
Asociaciones civiles:

Las asociaciones civiles, definidas en el Codigo Civil y Comercial de la Nacioén (2015), estan
integradas por un minimo de tres personas, se rigen de manera democratica y carecen de fines
de lucro. Ejemplos de estas entidades son las cooperadoras escolares, sociedades de fomento,
organizaciones no gubernamentales (ONG) y bibliotecas populares. Deben contar con patrimonio
propio y no depender exclusivamente de fondos estatales, encontrandose bajo la supervision de

la Inspecciéon General de Justicia (IGJ) (Congreso de la Nacién Argentina, 2015).
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Fundaciones:

Las fundaciones, reguladas por la Ley 19.836/72 y el Cdédigo Civil y Comercial de la Nacion
(2015), se diferencian de las asociaciones civiles por exigir un patrimonio inicial obligatorio y
poseer una estructura mas cerrada. Estan constituidas por al menos tres personas y gobernadas
por un Consejo Administrativo, y suelen orientarse a actividades especificas como las politicas,

culturales, educativas, médicas o empresariales (Congreso de la Nacién Argentina, 1972, 2015).

Mutuales:

Las mutuales, reguladas por la Ley 20.321/73, son organizaciones sin fines de lucro formadas
por personas que se asocian para brindarse ayuda mutua en areas como prevision social, crédito,
vivienda, salud o consumo. Se financian principalmente mediante los aportes de sus asociados

y buscan el bienestar colectivo (Congreso de la Nacién Argentina, 1973a).
Cooperativas:

Las cooperativas, regidas por la Ley 20.337/73 y también bajo la supervision del Instituto
Nacional de Asociativismo y Economia Social (INAES), son asociaciones autonomas de
personas que se unen voluntariamente para satisfacer necesidades comunes. Cada miembro
tiene derecho a un voto en la toma de decisiones y existen distintos tipos, como cooperativas de

trabajo, agropecuarias y de servicios publicos (Congreso de la Nacién Argentina, 1973b).
Obras sociales:

Las obras sociales, reguladas por la Ley 23.660/88, brindan cobertura médica a trabajadores y
sus familias. Pueden tener caracter sindical o derivarse de convenios con empresas privadas o
publicas, y desempefan un papel clave en la proteccion de la salud y el bienestar de los

empleados (Congreso de la Nacion Argentina, 1988a).
Sindicatos:

Los sindicatos, regulados por la Ley de Asociaciones Sindicales 23.551/88, representan a los
trabajadores de un sector o empresa, defendiendo sus derechos laborales. Pueden organizarse
por rama de actividad o por empresa, y constituyen un pilar en la negociacion colectiva y la

proteccion de condiciones de trabajo (Congreso de la Nacion Argentina, 1988b).
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Asociacion de hecho:

Finalmente, las asociaciones de hecho son agrupaciones informales que no poseen personeria
juridica y se conforman para resolver problemas puntuales. Por lo general, se disuelven una vez
alcanzado su objetivo, lo que las convierte en estructuras transitorias pero eficaces en contextos
especificos. Aunque no estan reguladas formalmente por el Estado, se las incluye en el tercer
sector por su orientacion al bien comun y su caracter no lucrativo, contribuyendo a la cohesién

social y la participacion ciudadana.

Estas agrupaciones informales, al igual que las organizaciones de la sociedad civil (OSC) mas
estructuradas, enfrentan la necesidad de contar con una comunicacion eficaz para cumplir sus
objetivos. Los mensajes dirigidos a los publicos de las OSC han evolucionado, pasando de ser
asimeétricos y unidireccionales a orientarse hacia publicos diversos y plurales. En este contexto,
una comunicacion bien gestionada se convierte en una herramienta esencial para enfrentar los
retos diarios y superar los desafios asociados al cumplimiento de su mision institucional.
La comunicacion estratégica no solo maximiza el impacto positivo de las OSC en la sociedad,
sino que también resulta clave para articular de manera clara su mision, vision y valores, y para
visibilizar la organizacion misma. Para ser efectivas, las OSC deben identificar con precision a
sus publicos y adaptar sus estrategias comunicacionales, de modo que los obijetivos

institucionales sean comprendidos, respaldados y legitimados.
1.3 El corazén del Tercer Sector: Voluntarios, financiacion y estrategias de planificaciéon

En 2023, un estudio de Sociedad Civil en Red relevé a mas de 700 organizaciones de la sociedad
civil (OSC) en Argentina, aportando datos significativos sobre su financiamiento y estructura de
recursos humanos. El diagndstico abarcd 778 organizaciones distribuidas en las provincias de
Santa Fe (272), Entre Rios (203), Misiones (171), Chaco (83) y Corrientes (49).

Los resultados evidencian que el sostenimiento de las OSC depende en gran medida del
compromiso de actores clave como voluntarios, donantes y socios. Las principales fuentes de
ingresos provienen de aportes individuales y asociativos, seguidas por recursos publicos y
privados. En términos porcentuales, el 29,9% de los ingresos corresponde a cuotas o aportes
societarios, el 22,1% a financiamiento del sector publico, el 18,2% a donaciones privadas, el
15,6% a la venta de productos y/o servicios, el 9,1% a eventos de recaudacion y el 52% a

cooperacion internacional. Estos datos reflejan la alta dependencia de las OSC respecto del
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compromiso ciudadano y de las alianzas estratégicas que logran establecer para sostener sus

actividades.

Figura 1

Principal fuente de financiamiento de la organizacion.
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Nota. Tomado de Informe de Sociedad Civil en Red, 2023.

Uno de los principales desafios que enfrentan las organizaciones de la sociedad civil (OSC) es
asegurar el financiamiento y retener a sus voluntarios, quienes aportan su tiempo, conocimientos
y esfuerzo de forma desinteresada para sostener sus actividades. Este capital humano resulta
invaluable, ya que el tiempo es un recurso limitado y, por lo tanto, esencial. Cuanto mayor es el
vinculo de una persona con la causa que promueve la organizacion, mas alto suele ser su nivel
de compromiso, lo que se refleja en una dedicacion sostenida y en un trabajo orientado no solo

a cumplir con la mision institucional, sino también a alcanzar los objetivos propios de la causa.

No obstante, la insuficiencia de recursos financieros y materiales continia siendo un obstaculo
significativo, generando incertidumbre e impidiendo el desarrollo de estructuras
comunicacionales sélidas. El estudio de Sociedad Civil en Red (2023) reveld que el 40,7 % de

las organizaciones no contaba con personal rentado, mientras que el 41,9 % no respondio a esta
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pregunta, lo que sugiere una alta dependencia del trabajo voluntario. Una de las organizaciones
encuestadas resumio esta dificultad al sefalar: “Tenemos una gran dificultad para encontrar
recursos humanos que trabajen ad honorem o aporten nuevas perspectivas y experiencias a la

institucion... hoy nadie tiene tiempo” (Sociedad Civil en Red, 2023).

En este contexto, tanto para agrupaciones informales como para OSC consolidadas, la
planificacién estratégica de la comunicacién se presenta como una herramienta clave para

visibilizar sus causas, fortalecer su sostenibilidad y potenciar su impacto en la comunidad.

Figura 2

Disponibilidad de personal rentado en las organizaciones de la sociedad civil.
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Fuente: Sociedad Civil en Red (2023).

La dificultad para retener colaboradores es un desafio constante en el tercer sector. La urgencia
de las demandas cotidianas obliga, en muchos casos, a incorporar cualquier tipo de ayuda
disponible, sin procesos de seleccion ni capacitacion estructurados. Esto genera equipos
inestables, formados en gran medida por personas sin experiencia en gestidon o planificacién
estratégica, lo que limita la capacidad de desarrollar proyectos sostenibles y con proyeccién a

largo plazo.
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Etkin (2012) advierte que el trabajo voluntario constituye un pilar fundamental para el
funcionamiento de estas organizaciones y un medio para fortalecer el capital social, entendido
como las redes, valores y vinculos que cohesionan a la comunidad. No obstante, también sefala
que gran parte de las instituciones carece de politicas o planes para sostener el compromiso de

quienes colaboran, lo que contribuye a la rotacion y pérdida de talento.

En este contexto, la Ley Nacional de Voluntariado Social (Ley 25.855) establece un marco legal
para fomentar la participacion y el compromiso ciudadano. Sin embargo, la falta de recursos y de
estrategias para fidelizar a los equipos dificulta la conformacién de grupos estables capaces de

garantizar la continuidad y el impacto de las iniciativas.

El Tercer Sector, al que pertenecen las organizaciones de la sociedad civil (OSC), cumple un rol
central en el desarrollo social y el bienestar comunitario. Sin embargo, la falta de financiamiento
sigue siendo uno de sus principales desafios, ya que limita la posibilidad de proyectar a largo
plazo y consolidar estructuras comunicacionales efectivas. En este marco, Uranga, en una
entrevista recopilada por Etkin (2012), advierte que “Actuar sin pensar, actuar de manera
improvisada y sin método, es llevar adelante iniciativas que carecen de la direccionalidad que le
queremos dar al cambio y que, por ese mismo motivo, sélo se incorporan a la inercia de los
acontecimientos sin ninguna posibilidad de cierta innovacién” (p. 107). Esta mirada refuerza la
necesidad de planificar estratégicamente para optimizar recursos y maximizar el impacto de las

acciones.

La comunicacion para el desarrollo se configura como una herramienta clave para promover el
didlogo y articular acciones entre diversos actores sociales. Desde la perspectiva de McCall
(2011), su finalidad radica en impulsar proyectos, politicas y programas orientados a mejorar la
calidad de vida de la poblacién. Este enfoque no solo busca influir en cambios de comportamiento
y generar incidencia politica, sino también fortalecer el entorno organizacional de quienes
participan en estas iniciativas. Para que las OSC puedan cumplir de manera efectiva con sus
funciones, resulta indispensable contar con una planificacion estratégica de comunicacion. Sin
una sistematizacion adecuada, transmitir objetivos y logros se vuelve un desafio, reduciendo su
visibilidad y reconocimiento dentro de la comunidad. Una comunicacién clara y consistente es

necesaria tanto para ofrecer servicios como para resaltar la relevancia de sus acciones.

El Tercer Sector desempena un papel central en la defensa social, ya que contribuye a proteger

los intereses de determinados grupos y a promover principios como la libertad, el pluralismo y la
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participacién ciudadana. Su incidencia estd estrechamente vinculada a la capacidad de las
organizaciones de la sociedad civil (OSC) para transmitir sus mensajes de forma clara y
persuasiva, generando conciencia sobre las problematicas que abordan. Desde la mirada de
Garcia Roca (1998), este sector funciona como un agente que canaliza y proyecta las demandas
sociales, favoreciendo cambios en la manera en que la comunidad percibe determinadas
cuestiones.

En este sentido, las OSC pueden impulsar procesos de desarrollo comunitario al fomentar el
intercambio de ideas innovadoras y fortalecer las redes sociales, actuando como un nexo entre
el sector publico y el privado. Para que este rol sea efectivo, resulta imprescindible que dispongan
de estrategias de comunicacion planificadas que les permitan aumentar su visibilidad y conectar

de manera directa con sus publicos clave.

En un entorno cada vez mas dinamico y conectado, las organizaciones de la sociedad civil (OSC)
necesitan adaptarse con agilidad a los cambios para asegurar su permanencia y crecimiento.
Como advierte Arévalo (2007), “cualquier entidad que quiera sobrevivir tendra que incorporar de
manera rapida las innovaciones que se producen en su entorno, y eso solo sera posible si
dispone de unos canales de informacién efectivos” (p. 7). Este planteo resulta especialmente
pertinente para las OSC, cuya capacidad de gestion depende en gran medida de percibir, influir

y adaptarse de forma continua a las transformaciones del contexto.

El auge de las plataformas digitales y las redes sociales ha multiplicado las oportunidades de
difusion, eliminando barreras geograficas y ofreciendo una mayor visibilidad para sus causas y
actividades. La correcta gestion de estos canales no solo refuerza la comunicacioén institucional,
sino que también facilita el alcance a publicos mas amplios, mejora la coordinacion interna y
contribuye a superar limitaciones como el financiamiento escaso, fortaleciendo asi la eficacia en

el cumplimiento de su mision.

La capacidad para gestionar y utilizar estos canales de manera efectiva fortalece la comunicacién
institucional y permite a las organizaciones alcanzar a publicos mas amplios, adaptarse a las
condiciones cambiantes del entorno y amplificar su impacto social. Aprovechar estas
herramientas es fundamental para superar desafios como el financiamiento limitado y mejorar la
coordinacién interna, contribuyendo asi a una mayor eficacia en la misién y objetivos de la

organizacion.
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1.4 La recaudacion de fondos como motor del cambio en el Tercer Sector

Siguiendo el entramado del tercer sector, la captacion de fondos —o fundraising— constituye
una técnica esencial para el sostenimiento y desarrollo de las organizaciones sin fines de lucro.
Xifra (2011) lo define como “el conjunto de acciones que lleva a cabo una organizacion sin animo
de lucro para obtener donaciones para su financiacioén o para una determinada causa o propésito”
(p- 29). Mas que un mecanismo para recaudar dinero, se trata de una estrategia que fortalece la
relacién con los donantes, afianza la red de apoyo existente y abre nuevas oportunidades de

colaboracion.

Los publicos clave en este proceso se dividen en dos grandes grupos: donantes actuales y
potenciales. Con los primeros, el desafio radica en fidelizarlos, asegurando que mantengan su
compromiso y se sientan cada vez mas integrados en el proyecto, lo que no solo garantiza la
continuidad de las aportaciones, sino que también los convierte en embajadores naturales de la
organizacién. En el caso de los potenciales, la prioridad es implementar acciones proactivas de
visibilidad y posicionamiento que permitan acercar la causa a nuevos publicos y generar
confianza. En ambos casos, el rol del profesional de relaciones publicas resulta determinante

para disefiar mensajes claros, identificar oportunidades y consolidar vinculos duraderos.

La labor del relacionista publico va mas alla de dar visibilidad a la organizacion; implica tomar
decisiones estratégicas sobre donde y cuando posicionarla para maximizar su alcance. Esto
requiere seleccionar cuidadosamente los espacios de participacion —como eventos
comunitarios, maratones solidarias o marchas vinculadas a causas afines— que no solo permitan
difundir la mision y el impacto de la OSC, sino también generar conexiones emocionales con

potenciales donantes.

El éxito de una estrategia de fundraising esta estrechamente ligado a la capacidad de la
organizacién para construir relaciones auténticas y sostenidas en el tiempo. Esto supone una
comunicacion transparente sobre el destino de los fondos, asi como el fomento de redes de
colaboracién y compromisos con distintos actores, buscando un beneficio reciproco. Para las
empresas, colaborar con estas iniciativas representa un valor intangible, ya que refuerza su

compromiso con la responsabilidad social y contribuye a consolidar su imagen y reputacion.

En definitiva, el relacionista publico cumple un papel central al transformar cada instancia de
visibilidad en una oportunidad de impacto, garantizando que los esfuerzos de recaudacion no

solo sean efectivos, sino también significativos para la causa que respaldan.
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1.5 Compromiso compartido: RSE, mecenazgo y patrocinio en pro de la sociedad

En el marco del tercer sector, practicas como el mecenazgo, los patrocinios y el fundraising
resultan fundamentales para el financiamiento y fortalecimiento de las organizaciones de la
sociedad civil (OSC). Estas herramientas no solo aportan recursos econdmicos, sino que también
impulsan la colaboracion entre empresas, comunidades y organizaciones. No obstante, gran
parte de la literatura que aborda estas practicas adopta una perspectiva centrada en la empresa,
priorizando su relacién con la comunidad, sin profundizar en la mirada organizacional de las OSC

ni en el impacto directo sobre las personas beneficiarias.

En este escenario, la responsabilidad social empresarial (RSE) se posiciona como un puente
entre sectores, fomentando un enfoque mas integral y equitativo. Este enfoque reconoce que las
empresas, ademas de responder ante sus accionistas, tienen un compromiso con la comunidad

en la que operan, contribuyendo al desarrollo social y al bienestar colectivo.

El desafio esta en que el mecenazgo, los patrocinios y el fundraising se implementen priorizando
no solo intereses corporativos, sino también las necesidades y derechos de las comunidades
destinatarias. Para ello, las empresas deberian integrar su mision productiva con una vision
socialmente responsable, que contemple ejes econdmicos, sociales y ambientales, potenciando

asi un impacto positivo y sostenible en el entorno en el que actuan.

La responsabilidad social empresarial (RSE) debe concebirse como una politica transversal que
no solo se proyecta hacia el exterior, sino que, principalmente, debe arraigarse en la propia
cultura organizacional. Esto implica cultivar valores humanos, propiciar la contribucién social y
generar capital social, un concepto ya abordado a lo largo de este capitulo. En este sentido,
Palencia-Lefler (2008) destaca que “la filantropia corporativa es entendida como un compromiso
generoso de todas las personas que forman parte de la organizacién, aportando tiempo, talento

y recursos a favor del desarrollo integral de la comunidad” (p. 378).

Como senala Xifra (2011), “la responsabilidad social corporativa se ha convertido, a través de los
programas de accion social, en uno de los campos mas fructiferos para el mantenimiento y
fomento de la reputacién de las empresas, porque se basa en el mantenimiento de unas
relaciones de beneficio mutuo” (p. 31). En este sentido, la implementacién de la RSE, tanto con
los publicos internos como externos, se traduce en un capital intangible de gran valor para la

organizacion.
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Siguiendo en esta linea del universo empresarial vinculado al tercer sector, resulta clave
identificar las practicas que fortalecen el financiamiento y respaldo de las organizaciones de la
sociedad civil (OSC). Entre ellas, la donacion ocupa un lugar central, al tratarse de una accion
planificada que una persona o entidad realiza en favor de una causa puntual, sin esperar un
beneficio comercial inmediato (Palencia-Lefler, 2008). Este tipo de contribuciones permite a las
empresas demostrar su compromiso social y canalizar recursos hacia proyectos concretos,
generando un impacto positivo en la comunidad y apoyando el desarrollo de iniciativas que

aportan valor a distintos ambitos sociales.

En el ambito del tercer sector, el mecenazgo destaca por su caracter desinteresado y por una
tradicion que remonta sus raices al noble romano Cayo Mecenas (69-8 a.C.), consejero del
emperador Augusto, célebre por su apoyo a artistas y poetas. Este modelo, ampliamente
difundido en Europa, ha evolucionado hasta convertirse en una forma contemporanea de
respaldo a proyectos culturales y sociales, donde las empresas asumen el rol de protectoras del
patrimonio y la creatividad colectiva, estableciendo vinculos duraderos con las OSC vy

favoreciendo la continuidad de iniciativas de alto valor simbdlico.

El patrocinio, por su parte, implica una relacién de beneficio mutuo entre quien aporta recursos
—financieros, materiales o logisticos— y una persona, evento u organizacion, otorgando al
patrocinador determinados derechos para obtener ventajas comerciales o de difusion (Amado
Suarez & Castro Zuieda, 1999). Esta practica, habitual en el marketing, se ha consolidado como
un canal estratégico para potenciar la visibilidad corporativa, acceder a audiencias amplias y

reforzar la asociacion de marca con eventos deportivos, artisticos o comunitarios.

Integrar de forma equilibrada donaciones, mecenazgo y patrocinios exige una gestién cuidadosa
por parte de los relacionistas publicos. No se trata solo de alinear estas practicas con los objetivos
corporativos, sino de garantizar que también respondan a las expectativas y derechos de las
comunidades involucradas, fortaleciendo asi el capital intangible y la reputacion de la

organizacion.

Al analizar las problematicas que atraviesan el tercer sector y sus organizaciones, se observa
que la falta de financiacion sigue siendo una de las mas criticas, estrechamente vinculada a la
baja visibilidad y a la existencia de multiples entidades que trabajan sobre causas similares. En
este escenario, las técnicas de vinculacion con el ambito corporativo adquieren relevancia, ya

que no solo ofrecen alternativas para superar las limitaciones econdmicas, sino que también
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generan beneficios mutuos entre los actores involucrados. La construccion de redes de
colaboracion y la implementacién de alianzas estratégicas resultan esenciales para garantizar
que las causas de estas organizaciones reciban la atencién necesaria. En este marco, el rol del
relacionista publico es clave para identificar y aprovechar espacios que propicien el dialogo y la
cooperacion, asegurando que cada accion contribuya de forma tangible al fortalecimiento tanto

de las organizaciones como de las comunidades a las que estan dirigidas.
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Capitulo 2: “Relaciones publicas como herramienta de transformacioén social en el tercer
sector.”

Para entender la relevancia de la comunicacion en el tercer sector, es fundamental profundizar
en el concepto de relaciones publicas, el rol del profesional de esta area y la importancia de la
planificacién en las acciones comunicacionales. En mayo de 1960, la International Public
Relations Association (IPRA) definié las relaciones publicas como una “funcion directiva, de
caracter continuado y planificado, a través de la cual las instituciones y organizaciones buscan
ganar y mantener el entendimiento, comprension y apoyo de aquellos con los que estan o pueden
estar implicados”, destacando la evaluacion de las opiniones publicas y la correlacién de politicas
para lograr una colaboracion productiva y satisfacer intereses comunes (como se citd en
Aguadero, 2012, p. 24). Mas recientemente, la IPRA (2012) actualizé su definicion para enfatizar
que las relaciones publicas son “una practica de gestion de la toma de decisiones, encargada de
construir relaciones e intereses entre las organizaciones y sus publicos, basada en métodos de
comunicacion éticos y confiables”. Esta evolucion muestra un giro hacia una mayor proactividad

y un enfoque ético, alineado con los desafios actuales de la comunicacién organizacional.

Harlow (1976), citado en Xifra (2011), conceptualiza las relaciones publicas como “la funcion
caracteristica de direccibn que ayuda a establecer y mantener unas lineas de mutua
comunicacion, aceptacion y cooperacion entre una organizacion y sus publicos”, resaltando la
gestion de problemas y conflictos, el servicio al interés publico y la anticipacion de tendencias

mediante la investigacion (p. 15).

Marston (1981) plantea que las relaciones publicas consisten en un proceso que integra la
evaluacion de actitudes sociales con la formulacién de politicas coherentes con el interés publico,
complementado con programas de comunicacién que fortalezcan la aceptacién y comprension
de la organizacién. En una linea similar, Grunig y Hunt (1984) las entienden como una practica
de gestion de la comunicacion entre la organizacion y sus publicos, destacando la importancia

de la bidireccionalidad como mecanismo para atender sus expectativas y necesidades.

Desde un enfoque gerencial, Cutlip, Center y Broom (1985) consideran que las relaciones
publicas cumplen la funcion de identificar y sostener vinculos reciprocamente beneficiosos entre
la organizacion y sus publicos, cuya adhesion resulta decisiva para el éxito institucional. En la

misma linea, la Public Relations Society of America (2012) las define como una gestién
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estratégica orientada a consolidar relaciones éticas y colaborativas con los publicos de interés,

con el propésito de alcanzar resultados que favorezcan a ambas partes.

Al revisar estas definiciones, se advierte una evoluciéon hacia una concepcién mas ética y
proactiva, donde la construccién de relaciones duraderas y el dialogo bidireccional se posicionan
como elementos centrales. Asi, las relaciones publicas trascienden el mero intercambio de
informacidén para abarcar la gestion de la comunicacién y el acompanamiento en la toma de
decisiones, reconociendo que cada interaccion repercute directamente en la percepcién social

de la organizacion y en la calidad de los lazos que establece con su entorno.

2.1 El rol del relacionista publico en el tercer sector: una disciplina multifacética

En el panorama actual, las relaciones publicas han dejado de ser percibidas exclusivamente
como una herramienta al servicio de las grandes empresas del segundo sector. Su evolucion y
adaptacion a los cambios sociales, econémicos y tecnolégicos han demostrado que es una
disciplina multifacética, con un potencial significativo para contribuir al desarrollo de las
organizaciones del tercer sector, como asociaciones sin fines de lucro, ONGs y fundaciones. En
estas entidades, la comunicacién no es solo una funcién complementaria, sino un pilar

estratégico que puede determinar su éxito en la consecucidon de su mision social.

El papel del relacionista publico en este contexto va mucho mas alla de las tareas convencionales
de comunicacién. A traveés del estudio de capacidades profesionales desarrollado en el Global
Capability Framework for Public Relations and Communication Management, se observa que las
competencias necesarias para el ejercicio de la profesion estan estrechamente relacionadas con
el entorno socioeconémico, politico y cultural. En particular, se advierte que tanto en Europa
(Espana) como en Latinoamérica (Argentina), el profesional de las relaciones publicas debe ser
capaz de anticipar escenarios, adaptarse a la presidon y trabajar bajo condiciones de
incertidumbre. Estas habilidades son cruciales para las organizaciones del tercer sector, cuyo
éxito depende, en gran medida, de su capacidad para comunicar de manera efectiva su misién,
generar confianza entre sus publicos y lograr el apoyo necesario para mantener su actividad
(Sadi, 2020).

Una de las capacidades destacadas en este marco es la habilidad para generar relaciones a

largo plazo con los publicos de interés, basadas en la confianza, la comunicacion efectiva y el
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consenso. En el tercer sector, estas relaciones son vitales, ya que las organizaciones dependen
de la colaboracion y el apoyo de diversos actores, desde los voluntarios y beneficiarios hasta los
donantes, socios y gobiernos. A diferencia del segundo sector, donde las relaciones a menudo
estan impulsadas por intereses comerciales, en el tercer sector las relaciones deben
fundamentarse en la misién social de la entidad, lo que exige una comunicacion transparente,

ética y alineada con los principios de inclusion y diversidad.

Otro aspecto relevante del estudio es la capacidad de los profesionales para formular estrategias
de comunicacion que contribuyan al logro de los objetivos organizacionales, sean estos de indole
social, empresarial o de politica publica. Esto implica que los relacionistas publicos en el tercer
sector deben tener una vision estratégica, capaz de integrar los intereses sociales y las
necesidades de la comunidad con las dinamicas y expectativas de sus publicos clave. De esta
manera, las acciones comunicacionales no solo buscan visibilizar a la organizacion, sino también
posicionarla como un actor socialmente responsable, capaz de generar impacto y aportar

soluciones a problemas sociales.

Asimismo, la capacidad de entender el entorno social, econémico y politico es esencial para
cualquier relacionista publico, pero cobra aun mas relevancia en el tercer sector, donde las
decisiones y estrategias deben ser particularmente sensibles al contexto local y a las realidades
de los publicos a los que se dirigen. En paises como Argentina, donde las organizaciones del
tercer sector enfrentan desafios adicionales debido a la inestabilidad econdmica y social, la
capacidad de adaptarse al cambio constante y trabajar bajo presién se convierte en una
competencia clave. Esto no solo refleja la realidad diaria de muchas entidades sociales, sino que
también les permite responder de manera efectiva a las necesidades cambiantes de sus

comunidades y mantener su relevancia e impacto social.

Siguiendo esta linea, la planificacion estratégica en el tercer sector cobra una importancia crucial
para garantizar que las acciones de comunicacion y relaciones publicas estén alineadas con los
objetivos de la organizacioén, y respondan de manera eficiente a los desafios y oportunidades del
entorno. A diferencia de las empresas del sector privado, cuyo enfoque puede estar mas
orientado hacia la maximizacion de ganancias, las entidades del tercer sector deben equilibrar
sus metas sociales con la necesidad de sostenibilidad y adaptabilidad en contextos muchas

veces adversos. Esto exige una planificacion mas flexible y adaptada a la dinamica del entorno,
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que contemple las particularidades de cada comunidad y la evolucién de las circunstancias

econdémicas y sociales.

En este sentido, la integracién de estrategias digitales dentro de la planificacion es un aspecto
cada vez mas relevante, ya que permite a las organizaciones sociales gestionar mejor sus
recursos y llegar a un mayor niumero de personas de manera mas eficiente. Al implementar
herramientas digitales, se facilita el seguimiento de las tendencias sociales y la participacion en
temas de interés publico, lo que fortalece la posicidn de la organizacién como un actor legitimo y
confiable en el ambito social. Como se ha sefialado, la capacidad digital estratégica no solo
amplia el alcance, sino que también contribuye a mejorar la transparencia y la confianza, lo cual

es clave para generar relaciones a largo plazo con los publicos de interés.

En conclusion, el rol de las relaciones publicas en el tercer sector trasciende la mera gestion
comunicacional; se convierte en un vehiculo para la transformacion social. Tal como sefiala
Holtzhausen (2016), “se trata de una instruccion clara para el activista de las relaciones publicas:
poner en duda las instituciones existentes, mejorarlas y hacerlas mas justas” (p. 152). Este
llamado a la accién resuena especialmente en el contexto de las organizaciones sociales, donde

el activismo y la reflexion critica son esenciales para crear un futuro mas esperanzador.

En definitiva, las relaciones publicas en el tercer sector son una herramienta de activismo que
fomenta la justicia social y el cambio positivo, estableciendo conexiones significativas entre las
entidades y sus publicos. Asi, el camino hacia un futuro mas equitativo se forja no sélo a través
de la planificacién estratégica, sino también mediante un compromiso genuino con la

transformacion social, donde la historia se convierte en una estrategia liberadora.

2.2 El proceso estratégico de la comunicacién, en el tercer sector

Una vez establecido el papel crucial de las relaciones publicas en el tercer sector, se vuelve
evidente que la efectividad de estas acciones comunicacionales depende en gran medida de una
planificacion estratégica bien estructurada. Esta planificacién se convierte en una herramienta
esencial para las organizaciones del tercer sector, ya que les permite alinear sus recursos y
esfuerzos en funcién de sus objetivos y la misidon que persiguen. Esto no solo optimiza su impacto
social, sino que también asegura que sus iniciativas comunicacionales sean coherentes y

efectivas en un entorno en constante cambio. En este contexto, la planificacion estratégica
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implica la identificacién de metas y objetivos especificos, asi como el desarrollo de un plan de
accion que contemple el analisis de los publicos, la definicion de mensajes clave y la seleccién
de canales de comunicacion mas apropiados. Este enfoque permite a las organizaciones
anticipar desafios, aprovechar oportunidades y adaptarse a las realidades del entorno en el que
operan. En este sentido, la Fundacién Telefonica (2022) subraya que la transformacién digital ha
modificado de manera significativa los canales y la velocidad de interaccion que los actores

sociales esperan de estas entidades, lo que obliga a repensar su gestién comunicacional.

Ademas, el proceso estratégico de la comunicacién en el tercer sector no se centra unicamente
en la ejecucidn de acciones, sino que también incluye un componente de evaluacién y ajuste
continuo. Esto es vital para que las organizaciones midan el impacto de sus iniciativas y realicen
los cambios necesarios para mejorar su efectividad. Al incorporar un ciclo de retroalimentacion,
las entidades sociales pueden aprender de sus experiencias, lo que fortalece su capacidad para
tomar decisiones informadas y adaptarse a contextos cambiantes. En esta linea, Etkin (2012)
sostiene “la gestion de los procesos comunicacionales implica llevar adelante una serie de
dispositivos comunicacionales que permitan optimizar la accion de una organizacion e incidir en
la comunidad” (p. 58). Esta mirada resalta la importancia de que las OSC aprovechen sus
recursos limitados mediante procesos agiles y realistas, orientados a enfoques simples y

adaptables a las expectativas de sus publicos.

En este sentido, es fundamental mencionar el método IPCE (Investigacion, Planificacion,
Comunicacién y Evaluacion) de Wilcox y Cameron (2012), que se toma como base estructural
para guiar a las organizaciones del tercer sector en su proceso de planificacion estratégica. Este
método ofrece una guia clara que permite a las OSC construir y organizar sus esfuerzos
comunicacionales de forma unificada y efectiva. Ademas, el enfoque de Etkin (2012) en su Plan
de Comunicacioén Estratégica para OSC aporta herramientas y lineamientos especificos para
estas organizaciones, asegurando que cada esfuerzo esté dirigido a generar un impacto real y
adaptado a sus recursos y contexto. Al incorporar elementos del DircomMARP de Capriotti (2021),
se logra una perspectiva mas integral, que extrapola analisis corporativos y los adapta al tercer
sector. Este enfoque enriquece la vision de las OSC, permitiéndoles un diagndstico mas completo
y estratégico sin representar un aumento significativo de costos, ya que no implica replicar
tacticas corporativas costosas, sino aplicar herramientas de analisis ajustadas a sus necesidades
y capacidades. De esta manera, se construye un “plan amplio, unificado e integrado que

relacione las politicas estratégicas de una organizacion con los desafios y necesidades del
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medio, en aras de alcanzar el maximo nivel de eficiencia y calidad en las intervenciones”

(Espinoza Vergara, 1989, citado en Poder Ciudadano et al., 2016, p. 48).

2.2.1 Investigacion

La investigacion es el primer paso en cualquier estrategia de comunicacion efectiva,
especialmente en el ambito del tercer sector, ya que permite a las organizaciones comprender
en profundidad el entorno y las necesidades de sus publicos clave. En este sentido, Wilcox y
Cameron (2012) sostienen que esta etapa brinda la informacion necesaria para identificar las
demandas de los publicos y elaborar mensajes capaces de responder a ellas de forma pertinente.
En la misma linea, Broom y Dozier (1990), citados en Wilcox y Cameron (2012), definen la
investigacion como una “recopilacion controlada, objetiva y sistematica de informacién, con el
objetivo de describir y comprender” (p. 124). Este caracter controlado y objetivo asegura que las
organizaciones no actuen basandose en suposiciones o intuiciones, sino sobre una base firme

gue respalde sus decisiones estratégicas.

Para las organizaciones sociales, la recoleccion de datos es solo el primer paso en el proceso
de investigacion; su verdadero valor radica en el analisis exhaustivo y en la elaboracion de un
diagnostico basado en los resultados obtenidos. Esta recopilacion de informacién no solo
representa un punto de partida, sino también una guia para la creacion de una narrativa propia
que permita construir un vinculo sélido y genuino con la comunidad. Existen diversas técnicas de
investigacion y metodologias que las organizaciones pueden emplear para recopilar datos de
manera efectiva, como encuestas, entrevistas, grupos focales y analisis de contenido, cada una
con sus particularidades y ventajas. La eleccidén de la técnica adecuada dependera de los

objetivos especificos de la investigacidn y del contexto en el que se desarrolle.

Una vez recopilados, los datos deben ser analizados con rigor. Este analisis permite identificar
patrones, tendencias y areas de mejora, y es esencial para formular un diagnéstico preciso sobre
la situacion actual de la organizacion. Un diagnéstico bien fundamentado no solo proporciona
una vision clara del entorno y de las necesidades de los publicos, sino que también guia el
desarrollo de estrategias de comunicacion y accidon mas efectivas. Sin embargo, es crucial
considerar que, si bien los directivos y miembros de la comision directiva de las organizaciones
sociales suelen estar cercanos a la causa y conocen de primera mano los problemas a abordar,

su visién puede verse influenciada por el apego emocional y la experiencia personal con la misién
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de la OSC. Por ello, es recomendable que la evaluacién de ciertos aspectos estratégicos sea
llevada a cabo por especialistas o personas menos inmersas en la dinamica cotidiana de la
organizacién, cuya perspectiva objetiva pueda identificar oportunidades y desafios sin el sesgo

de la familiaridad.

Incorporar un analisis externo asegura una vision imparcial y brinda a la organizacién una
retroalimentacioén integral, ayudandola a mantener un enfoque claro y realista en sus planes. Esta
practica enriquece la toma de decisiones y permite ajustar estrategias con un enfoque mas
equilibrado, optimizando los recursos y asegurando una comunicacion mas alineada con las

percepciones y necesidades de la comunidad.

Asimismo, incorporar la voz de las partes interesadas externas, como beneficiarios, donantes y
expertos del sector, puede enriquecer aun mas el diagndstico. Al integrar estas perspectivas
diversas, las organizaciones sociales pueden comprender mejor las expectativas y necesidades
de su comunidad, lo que a su vez fortalece su capacidad para disefiar e implementar iniciativas

que resuenen en su entorno.

Por ultimo, una evaluacion externa bien estructurada fomenta la transparencia y la rendicién de
cuentas, aspectos cada vez mas valorados por los financiadores y la comunidad en general. Al
demostrar un compromiso con la mejora continua y la efectividad, las organizaciones sociales no
solo consolidan su reputacién, sino que también fortalecen la confianza de sus publicos, lo que

es fundamental para su sostenibilidad a largo plazo.

Técnicas de investigacion

En el ambito de las organizaciones sociales (OSC), resulta fundamental distinguir entre
metodologias cualitativas y cuantitativas, ya que ambas aportan perspectivas valiosas para
fortalecer el vinculo con la comunidad. La investigacion cuantitativa ofrece datos estructurados
gue permiten generalizar resultados a poblaciones mas amplias, mientras que la investigacion
cualitativa, especialmente relevante en este sector, facilita una comprensién profunda de las

percepciones de voluntarios, donantes y beneficiarios.

Wilcox (2012) sostiene que la investigacion cualitativa brinda al investigador una vision mas rica

de la situacién y puede funcionar como una alerta temprana frente a respuestas significativas,
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aun cuando no sean generalizables. Esta capacidad de captar las inquietudes y aspiraciones de
los actores centrales de la organizacion contribuye a construir una narrativa auténtica y coherente

con su mision.

En general, la investigacion cualitativa se caracteriza por preguntas abiertas y flexibilidad
metodoldgica, como en entrevistas, grupos de discusidn u observacion participativa, mientras
que la cuantitativa se apoya en cuestionarios estructurados y escalas de respuesta, lo que otorga
mayor fiabilidad para extrapolar conclusiones. Para las OSC, la combinacién de ambas
metodologias ofrece una comprension integral del entorno: la investigacion cualitativa permite
identificar alertas y oportunidades de mejora, mientras que la cuantitativa valida y generaliza esos
hallazgos a una escala mayor. De esta manera, se enriquecen las posibilidades de disehar
estrategias de comunicacion auténticas y efectivas, asegurando que cada voz —desde la de un
voluntario hasta la de un donante— sea escuchada y valorada en el proceso de toma de

decisiones.

Ademas de las metodologias cualitativas y cuantitativas, en el tercer sector resulta util considerar
otra clasificacion: la distincion entre métodos informales y formales. En un contexto marcado por
la escasez de recursos profesionales, la alta rotacion de voluntarios y la dificultad para gestionar
el tiempo, los métodos informales cobran especial relevancia. Estos incluyen conversaciones
espontaneas, sesiones de lluvia de ideas y reflexiones colectivas, que si bien carecen de
estructura, permiten captar impresiones inmediatas y detectar inquietudes de quienes participan
cotidianamente en la organizacion. Su flexibilidad constituye una ventaja, ya que facilita obtener
informacion rapida sin necesidad de una planificacion exhaustiva.

En contraste, la investigacién formal se divide en dos modalidades: la secundaria, basada en
estudios y estadisticas ya disponibles; y la primaria, orientada a generar datos propios mediante
encuestas, entrevistas o grupos focales. Aunque requiere mayor planificacién y recursos, ofrece
resultados mas especificos y detallados, aportando una comprensiéon profunda del entorno y de

las necesidades comunitarias.

Para las OSC, la combinacion de ambos enfoques es fundamental. Mientras la investigacion
informal permite reaccionar con agilidad a los cambios y brinda un panorama preliminar de las
percepciones de la comunidad, la investigacion formal consolida y valida estos hallazgos sobre

bases mas rigurosas. De esta manera, ambas aproximaciones fortalecen el vinculo entre la
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organizacién y sus publicos, generando una base solida para disefiar acciones auténticas y

efectivas que respondan a las expectativas de todos los actores involucrados.

Diagnéstico

La etapa de diagndstico en la gestién comunicacional del tercer sector admite diversas
interpretaciones segun los autores. Etkin (2012) destaca que el diagndstico carece de sentido si
no esta respaldado por informacion previa y orientado hacia la planificacion, ya que solo adquiere
valor cuando sus resultados se traducen en acciones concretas acordes a los recursos
disponibles. Su planteo enfatiza la necesidad de que esta instancia se fundamente en la
investigacion y esté articulada con la planificacién, de modo que sus conclusiones resulten

realmente aplicables.

En la literatura especializada, algunos autores incluyen el diagnostico como parte de la
investigacion, al considerar que el analisis del entorno y de los factores externos constituye la
base para comprender el contexto en el que opera la organizacion. Otros, en cambio, lo ubican
dentro de la planificacion, entendiendo que corresponde a una etapa posterior donde se
profundizan ciertos aspectos. Este ultimo enfoque es el que adopta la metodologia IPCE
(Investigacion, Planificaciéon, Comunicacién y Evaluacion), en la que el diagnéstico se inicia en la
fase de investigacion y se amplia con analisis especificos durante la planificacion.

De este modo, puede observarse un area de convergencia entre investigacion y planificacion, en
la cual distintos componentes se entrelazan y comparten objetivos. Mientras que la exploracion
del entorno suele incluirse en la investigacion, el analisis de la identidad organizacional o de la
estructura interna tiende a desarrollarse dentro de la planificacién. Esta combinacion permite un
abordaje mas completo, ya que contempla tanto el contexto general como las caracteristicas

propias de la organizacion.

En el presente trabajo, se ha decidido incorporar al proceso de investigacion el estudio de los
elementos estructurales e identitarios de la organizacion, por considerarlos esenciales para la
coherencia comunicacional. En cambio, los aspectos estrictamente vinculados a la problematica
comunicacional y a la descripcion de la imagen actual se abordaran en la planificacion. De esta
forma, la investigacién se centra en la esencia de la organizacién, mientras que la planificacion

permite profundizar en los factores comunicacionales que requieren intervencion.

- Analisis de situacion
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El analisis de situacién, también denominado analisis de contexto (Capriotti, 2021), constituye
una herramienta clave para que las organizaciones comprendan a fondo el entorno en el que
operan y anticipen tendencias o cambios que puedan incidir en sus objetivos. Tal como plantea
Urra (2018), citado en Capriotti (2021), este analisis busca indagar en las cuestiones que afectan
la situacion actual o futura de una entidad, identificando factores organizacionales, competitivos,
sectoriales y generales que condicionan de manera significativa los aspectos comunicativos (p.
117). Este enfoque contempla tanto factores internos como externos, lo que permite a las

organizaciones adaptarse con mayor eficacia y desarrollar estrategias solidas y proactivas.

Si bien la propuesta de Capriotti en DircomMAP (2021) esta orientada al ambito corporativo, su
adaptacion resulta especialmente valiosa para las organizaciones sociales (OSC), ya que ofrece
herramientas de analisis estratégico aplicables a dindmicas propias del tercer sector, como la

gestion de voluntarios, la vinculacion comunitaria y la comunicacién de impacto social.

- Andlisis del entorno externo

Para llevar a cabo un analisis del entorno en las OSC, resulta fundamental recurrir a herramientas
estratégicas que permitan comprender tanto el contexto en el que opera la organizacién como
su situacion interna. Segun Capriotti (2021), este analisis “pretende estudiar los factores del
contexto general y sectorial de una entidad, que permitirdn reconocer, describir y evaluar las
principales tendencias e issues que pueden influir en los aspectos comunicativos claves del
negocio o sector de actividad” (p. 118). En este marco, la matriz FODA y el analisis PESTEL se
destacan como dos enfoques principales que ayudan a situar a la entidad en un contexto

dinamico y en permanente transformacion.

Matriz FODA

La matriz FODA permite analizar factores internos y externos, identificando las fortalezas vy
debilidades de la organizacion, asi como las oportunidades y amenazas de su entorno. Al resaltar
los aspectos diferenciales internos, esta herramienta facilita una comparacion objetiva y realista
con el contexto, orientada a detectar elementos clave para el desarrollo estratégico (Oxfam,
2014). Ademas, resulta sencilla de aplicar, ya que se basa en preguntas directas sobre las

capacidades, limitaciones, oportunidades y riesgos de la entidad.

En este esquema, las fortalezas refieren a los recursos, capacidades y competencias que la

organizacion posee y que le otorgan ventajas frente a otros actores, como por ejemplo la
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trayectoria institucional, la legitimidad comunitaria o el capital humano comprometido. Las
debilidades son limitaciones internas que pueden comprometer el logro de objetivos, como la
escasez de financiamiento, la rotacion de voluntarios o la falta de profesionalizacion en ciertas

areas.

Las oportunidades aluden a factores externos que pueden ser aprovechados para potenciar el
impacto y posicionamiento de la entidad, como nuevas alianzas estratégicas, politicas publicas
favorables o tendencias sociales que valoren el trabajo comunitario. Por el contrario, las
amenazas son elementos adversos del contexto, como la inestabilidad econdmica, la
competencia por recursos con otras organizaciones o la pérdida de apoyo por cambios en las

prioridades sociales.

De acuerdo con Enz (2012), el verdadero valor de esta herramienta radica en su capacidad para
articular las fortalezas con las oportunidades, anticipar y gestionar las amenazas, y contener las
debilidades, de modo que el analisis se traduzca en acciones concretas orientadas al crecimiento

y consolidacion de la organizacién en su entorno.

Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL constituye una herramienta estratégica que examina los factores externos
que inciden en una organizacién, facilitando la anticipacién de oportunidades y amenazas del
entorno. Este enfoque considera fuerzas globales que atraviesan de manera transversal todas
las actividades, condicionando la capacidad de la entidad para generar ventajas distintivas y

alcanzar sus objetivos (Capriotti, 2021).

Los elementos que integran este analisis son los siguientes:
e Entorno politico: incluye variables vinculadas al accionar de los poderes publicos, como
la estabilidad institucional, la relacién del Estado con el mercado o las politicas fiscales y
monetarias. Para las OSC, estos aspectos son decisivos, ya que suelen estar sujetas a
marcos regulatorios especificos que determinan su funcionamiento y acceso a recursos.
e Entorno econémico: contempla indicadores como la inflacién, el crecimiento econémico,
la tasa de desempleo o el nivel de ingresos. Estas variables influyen de manera directa
en la capacidad de financiamiento de las OSC y en las condiciones de vida de las

comunidades a las que dirigen sus acciones.
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e Entorno ecolégico: se refiere al impacto ambiental de las actividades de la organizacion,
considerando la gestién de residuos, el uso de energia y las politicas de conservacion.
La sostenibilidad ambiental, cada vez mas valorada socialmente, puede fortalecer o
debilitar la legitimidad de una OSC, en funcion de cédmo gestione su responsabilidad
ambiental.

e Entorno tecnolégico: abarca los avances en digitalizacion, automatizacion e innovacion,
que transforman tanto la operatividad interna como las dinamicas de comunicacién. Para
las OSC, el uso estratégico de la tecnologia representa una oportunidad para optimizar
recursos, ampliar su alcance y mejorar la transparencia de su gestion.

¢ Entorno legal: comprende el cumplimiento de normas y regulaciones, desde licencias y
certificaciones hasta legislacion laboral y de derechos de autor. La diversidad de marcos
legales segun cada pais obliga a las OSC a mantenerse actualizadas, ya que cualquier
incumplimiento puede afectar su continuidad o credibilidad.

e Entorno sociocultural: integra valores, creencias y normas compartidas por la sociedad,
asi como factores demograficos como la educacion, la natalidad o la diversidad cultural.
Estos elementos condicionan la forma en que las OSC se relacionan con sus publicos,

determinando el grado de aceptacion y apoyo que reciben.

Al aplicar este andlisis, las organizaciones sociales pueden no solo identificar riesgos, sino
también capitalizar oportunidades que les permitan innovar y fortalecer su impacto en la
comunidad. En un contexto marcado por limitaciones de recursos y alta competencia por
financiamiento, comprender las dinamicas externas resulta esencial. Un PESTEL bien
desarrollado ofrece a las OSC la posibilidad de anticipar transformaciones del entorno, ajustar

sus estrategias y consolidar su relevancia en la promocién del bienestar social.

- Andlisis de los publicos

Para avanzar en la comprension y definicion de los publicos relevantes para las organizaciones
de la sociedad civil (OSC), es fundamental realizar un analisis que contemple tanto a los publicos
internos como externos. Esto incluye identificar aquellos con los que el vinculo es mas distante
o aquellos que estdan mas comprometidos con la misién de la organizacién. Segun el Dircom
Map, podemos definir al publico como un conjunto de sujetos (personas o entidades) que tienen
intereses y objetivos especificos propios con respecto a una entidad, y que pueden afectar o ser

afectados por ella. Ademas, es fundamental reconocer que el publico objetivo, también
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denominado grupos de interés o stakeholders, son aquellos a quienes se dirigen los mensajes
de la organizacién. Estos publicos son de vital importancia, ya que representan a los grupos con
los que deseamos establecer un vinculo mas sélido y enfocar nuestros esfuerzos comunicativos.
Por lo tanto, la elaboracién de estos mensajes debe tener en cuenta las caracteristicas
especificas de cada grupo, incluyendo el lenguaje, el tono y los canales de comunicacién mas

adecuados para asegurar una conexion efectiva.

Ademas del analisis de stakeholders tradicional, también es pertinente realizar un analisis de la
competencia. Aunque este enfoque suele centrarse en las empresas, seria valioso proponer su
aplicacion a las OSC, ya que estas también compiten por recursos econdmicos y financieros con
organizaciones que persiguen causas sociales similares o comparten la misma mision. Esta
perspectiva permitira a las OSC posicionarse estratégicamente, optimizando sus recursos y

esfuerzos en un entorno donde la competencia es cada vez mas intensa.

A continuacién, utilizaremos el mapa de publicos como herramienta visual y estratégica para
orientar nuestros esfuerzos hacia los vinculos adecuados, asegurando que nuestras acciones y
mensajes resuenen efectivamente con los grupos que mas importan para el desarrollo de la

organizacion.

Mapa de publicos

El mapa de grupos de interés es una representacién grafica o esquematica de las relaciones que
mantiene una organizacion con sus grupos de interés. Segun el Manual de Comunicacion para
Organizaciones Sociales, esta herramienta no solo organiza la informacién, sino que también
permite visualizar con quiénes se esta relacionando la organizacion y proyectar los vinculos

necesarios para potenciar el cambio social que se propone (Enz, 2012).

Para llevar a cabo un mapa de publicos, es importante identificar los diferentes grupos de interés
que pueden influir o verse influenciados por la entidad. Esto incluye clasificar a los grupos segun
su nivel de interés y poder, lo que facilitara la priorizacion de esfuerzos en la comunicacién y las

relaciones.

Una vez realizado el mapa, es esencial llevar a cabo un analisis detallado de las caracteristicas
de cada grupo, sus habitos de comunicacion, los canales a través de los cuales se informan, y
los flujos de influencia existentes. Estos grupos no son estaticos; pueden evolucionar, modificar

sus intereses, e incluso desaparecer o surgir nuevos en funcion del entorno y la evolucién de la
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organizacién. Por ello, es recomendable establecer un seguimiento y control continuo del mapa
de publicos. Esta evaluacion peridédica permitira ajustar las estrategias de comunicacién vy
asegurar que la organizacion mantenga relaciones efectivas y relevantes con aquellos actores
clave en su mision social. Como sefiala Enz (2012), el mapa no solo organiza la informacion,
sino que es fundamental para planificar el crecimiento y las relaciones necesarias para alcanzar

los objetivos propuestos.

- Andlisis de los competidores

El analisis de los competidores en el tercer sector permite observar y comprender a aquellas
organizaciones que persiguen una mision o causa social similar. Porter (1985) define a los
competidores como todas las entidades que participan en el mismo mercado, negocio o sector
de actividad, ofreciendo productos y servicios similares, alternativos o sustitutivos a los de la
propia entidad. Sin embargo, en este ambito la competencia no debe interpretarse en términos
negativos ni como una confrontacion directa. Tal como senala Capriotti (2021), “el analisis de la
competencia deberia ser, esencialmente, para tener elementos comparativos de referencia en la

toma de decisiones” (p. 133).

Este tipo de analisis permite a las OSC identificar discursos y practicas de otras organizaciones
del sector, reconociendo referentes que pueden inspirar su propio accionar y diferenciandose de
quienes no comparten su enfoque. Para lograr un estudio mas completo, resulta pertinente
clasificar y agrupar a los competidores relevantes considerando factores como su filosofia

organizacional, mision social, estilo comunicativo y otras dimensiones estratégicas.

- Andlisis interno de la organizacion

En este apartado se profundiza en el analisis de la organizacion, también denominado analisis
de entidad (Capriotti, 2021), ya que este proceso abarca diversos elementos fundamentales para
comprender la esencia de una organizacion del tercer sector. Antes de definir una estrategia,
resulta indispensable conocer a fondo a la entidad: su modo de actuar, las razones que sustentan
esas acciones, sus directrices actuales y, por supuesto, su historia. Este analisis constituye una

herramienta clave para orientar el futuro institucional en coherencia con la misién y la vision.

Segun Capriotti (2021), “la Identidad Organizacional fue definida como el conjunto de principios,
valores, creencias y aspiraciones, relevantes y compartidas, asi como sus enfoques y practicas

de gestion, que definen la especificidad de una entidad” (p. 123). Comprender esta identidad



39

resulta especialmente relevante en el tercer sector, donde la mision y los valores comunes suelen
ser la fuerza impulsora de las actividades y decisiones. Para un profesional de relaciones
publicas, particularmente si es externo a la organizacion, este analisis representa una
herramienta valiosa, ya que le permite obtener un conocimiento integral del funcionamiento de la
entidad, vincularse con su causa y empatizar con las perspectivas y objetivos de quienes la

integran.

Los aspectos por considerar en este proceso pueden entenderse como principios ordenadores
de la gestidén de la comunicacion, pues constituyen la base de toda estructura comunicacional y
deben estar presentes en el discurso institucional. En primer lugar, se encuentra la filosofia
organizacional, que integra misién, visidon y valores, los cuales, como sefiala Enz (2012),
expresan qué hace la entidad, qué busca alcanzar, como planea lograrlo y cual es el sentido de
sus acciones. En segundo término, es necesario abordar la cultura organizacional, compuesta
por valores, creencias y pautas de conducta que guian la vida cotidiana de la institucion y que,

en muchos casos, se expresan de manera implicita en sus dinamicas internas.

Asimismo, la identidad visual constituye un componente esencial, ya que garantiza el
reconocimiento y la diferenciacion de la organizacién. Este aspecto incluye elementos como la
tipografia, el simbolo identificador (logotipo, isologotipo o isotipo) y los colores institucionales, los
cuales transmiten atributos especificos y consolidan la percepcion de la entidad en la comunidad.
Finalmente, el estilo comunicativo, entendido como los tonos, formas de expresién y narrativas
que adopta la organizacién, permite evaluar la coherencia de su discurso e identificar posibles

areas de mejora.

- Andlisis de la filosofia organizacional

El analisis de la filosofia corporativa de una organizacion incluye la revisién de su misién, vision
y valores, que son la base de su identidad y propdésito en el sector social. Este analisis requiere
un examen exhaustivo de los principios y valores, asi como de las actividades, estrategias y
practicas operativas que la definen. Se recomienda realizar una investigaciéon documental
detallada de las declaraciones de proposito, filosofia, principios y directrices estratégicas de la
organizacién. Ademas, se pueden complementar estos datos con estudios especificos
(cualitativos y cuantitativos) sobre el clima y la cultura interna, y las practicas de gestion, para

obtener una comprensién transversal y estratégica de la entidad (Matilla, 2008).
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Mision

La misién de una organizacién define su propésito y razéon de ser. En el tercer sector, la misién
es el eje que cohesiona a la organizacion y funciona como “la brujula que guia un proyecto social,
la que siempre marca el norte” (Enz, 2012, p. 45). Esto significa que establece un sentido de
pertenencia y compromiso comun, alineando a todos los miembros y voluntarios bajo un mismo

objetivo y atrayendo a nuevos integrantes comprometidos con la causa social.

Es fundamental que la mision esté formulada de manera clara y accesible, de modo que todos
en la organizacion, desde los voluntarios hasta los directivos, puedan comprender y compartir su
esencia. Preguntas simples como ;Quiénes somos?, ;Qué hacemos?, ; Como lo hacemos? y

¢ Para quién lo hacemos? facilitan su identificacion y evaluacion.

Vision

La visidon de una organizacién establece una imagen clara del futuro que aspira alcanzar y refleja
el impacto transformador que busca en su entorno. Segun Enz (2012), “la visidon enuncia la
imagen clara de la situacion futura deseada, directamente vinculada a la transformacién social
que se propone una organizacion” (p. 48). En el caso de las organizaciones del tercer sector,
esta vision suele trascender sus propios objetivos, proyectandose hacia un cambio positivo en la

sociedad.

Por ejemplo, Fundacion Huésped define su vision como: “Trabajamos por una sociedad libre de
estigma y discriminacion en la que todas las personas accedan al cuidado de su salud de manera
igualitaria y donde las politicas publicas estén basadas en la evidencia cientifica” (Fundacion
Huésped, 2024). Este enunciado no solo marca la direccion general de la organizacion, sino que
también guia la planificacion estratégica, estableciendo lineamientos de accion orientados hacia

el futuro esperado y asegurando coherencia entre su propésito y sus actividades.

Valores

Por ultimo, los valores representan los principios que guian a la organizacion y constituyen el
“motor invisible que da sentido al hacer de la organizacion” (Enz, 2012, p. 51). Estos valores son
un reflejo de la ética, los intereses y la vision de realidad de la entidad, orientando sus acciones

y su comunicacion. Aunque son menos tangibles que la mision o la vision, estan presentes en
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cada aspecto de la operacion y, por tanto, resultan fundamentales para definir la coherencia de

las acciones y mensajes de la organizacion.

En esencia, los valores son los elementos distintivos que le otorgan personalidad y autenticidad
a la entidad, diferenciandola dentro del tercer sector. Su presencia debe evidenciarse no solo en
los discursos, sino también en cada accidn, sirviendo como referencia en la evaluacion continua

de las practicas y la comunicacion institucional.

- Andlisis de la cultura organizacional

La cultura organizacional es el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta que orientan
a los miembros de una entidad, reflejandose en sus comportamientos y decisiones diarias
(Capriotti, 2021). En el tercer sector, esta cultura resulta esencial, ya que define tanto la cohesion
interna de la organizacién como el impacto que busca generar en la sociedad. Si bien estos
elementos pueden ser dificiles de identificar por su caracter implicito, un analisis profundo ayuda
a comprender las dinamicas internas y el compromiso social que los publicos pueden desarrollar

con la organizacion.

Creencias

Las creencias representan las presunciones basicas que los empleados comparten sobre la
organizacién y sus objetivos. En el tercer sector, suelen estar vinculadas a un compromiso ético
y a la aspiracion de lograr un cambio significativo en la sociedad, constituyendo la base de la

identidad organizacional y orientando todas las actividades.

Valores

Los valores son los principios compartidos que guian la interaccion cotidiana entre los miembros.
Estos principios cohesionan al equipo y fortalecen su conexién con la mision de la entidad,

alineando las acciones de los integrantes hacia el propdsito social.

Pautas de conducta

Las pautas de conducta son comportamientos observables que reflejan las creencias y valores
de la organizacién. En el tercer sector, estas practicas visibles —como la transparencia, el
trabajo en equipo y el respeto— refuerzan la misién y consolidan el vinculo con los publicos,

mostrando el compromiso tangible de la entidad con sus ideales.
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- Analisis de la identidad visual

La identidad visual es un capital fundamental en el tercer sector, pues facilita que los publicos
identifiquen y diferencien a la organizacién, ademas de permitirles apreciarla en un sentido mas
amplio. Como senala Enz (2012), “la identidad visual es el modo en que una organizacién se
hace visible de acuerdo con sus caracteristicas y prioridades institucionales” (p. 54). Esta
identidad debe estar cohesionada con la filosofia y la cultura organizacional, ya que cualquier

incoherencia puede distorsionar el mensaje que la entidad busca transmitir.

Simbolo Identificador

El simbolo identificador es un elemento clave de la identidad visual que representa a la
organizacion y puede adoptar diversas formas. Entre ellas se encuentran el logotipo, que consiste
en el nombre de la organizacion disefiado graficamente y que puede funcionar solo o junto a un
simbolo; el isotipo, que es un icono figurativo o abstracto que representa visualmente a la entidad;

y el isologotipo, que combina de manera inseparable texto e imagen en un mismo simbolo.

Colores institucionales

Los colores institucionales constituyen otra herramienta esencial para consolidar la identidad
visual. Segun Enz (2012), los colores forman “la gama cromatica basica y constante que sustenta
la identidad visual de la organizacién” (p. 55). Cada tono transmite atributos especificos y genera
asociaciones emocionales en el publico: el verde evoca sostenibilidad y naturaleza, el rojo
expresa energia y transformacion, mientras que el blanco comunica pureza y claridad. Una
seleccion cromatica adecuada permite reforzar la esencia de la organizacion y potenciar su

mensaje.

Tipografia

La tipografia también desempefia un papel relevante dentro de la identidad visual. Enz (2012) la
entiende como el conjunto de tipos de letra que la organizacion adopta de manera normativa. En
este sentido, una eleccion coherente de fuentes tipograficas no solo asegura unidad visual, sino
que también evita disonancias en la comunicacion y contribuye a la solidez de la identidad

institucional.
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Finalmente, para garantizar la recordacion y el reconocimiento de la identidad visual en los
publicos, resulta fundamental implementarla de manera consistente en todos los soportes y
medios. Este refuerzo continuo permite que la organizacion permanezca en la memoria de sus
audiencias, generando familiaridad, confianza y una conexién emocional mas fuerte con sus

valores.

- Analisis del estilo comunicativo

El analisis del estilo comunicativo en una organizacién de la sociedad civil es fundamental para
establecer cdmo se presenta al publico. Esto incluye evaluar si el discurso es mas emocional o
racional, dependiendo del mensaje que desea transmitir y de la narrativa que estructura el
storytelling de la entidad. Como destaca Capriotti (2021), esta evaluacion va mas alla de
reconocer elementos visuales concretos y se enfoca en identificar estilos de expresion que den

coherencia al contenido.

Ademas, los estilos de comunicacion se dividen en tradicionales e innovadores: los primeros,
caracterizados por una comunicacién formal y estable; y los segundos, orientados hacia un
enfoque mas moderno y flexible, adaptable a las tendencias actuales (Capriotti, 2021).
Comprender estas distinciones permite que la organizacion ajuste su estilo y tono en funciéon de

su mision, conectando de forma mas efectiva con sus publicos.

Canales de comunicacion e interlocutores

Es crucial identificar tanto los canales como los interlocutores a través de los cuales la
organizacién comunica sus mensajes. Los interlocutores, quienes podrian ser lideres o figuras
internas relevantes, deben alinearse con el estilo de la organizacion para evitar disonancias en
la percepcion publica. Para un analisis efectivo, se deben abordar preguntas como: ¢ Quién

comunica y para quién? ;Qué mensaje se desea transmitir y de qué manera?

Narrativa, estilo y tono

La narrativa o storytelling constituye el nucleo del discurso organizacional, reforzando su
reconocimiento y percepcion en la sociedad. El estilo proyecta los rasgos caracteristicos de la
organizaciéon en cada formato de comunicacion, mientras que el tono define la intensidad vy el
matiz emocional del mensaje. Este tono puede evolucionar, reflejando el crecimiento de la

entidad y adaptandose a nuevas necesidades. La combinacién de narrativa, estilo y tono permite
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a la organizacion conectar emocionalmente con sus publicos, logrando un impacto mas duradero

y una mayor recordacion.

Concepto comunicativo

El concepto comunicativo integra los mensajes, argumentos o ideas centrales que la
organizacién desea transmitir. Capriotti (2021) explica que este concepto no se limita a los
contenidos explicitos, como slogans o textos, sino que abarca las ideas y lineas argumentales
clave subyacentes a la organizacion. Un concepto bien definido permite cohesion en la
comunicacion, reforzando la narrativa y aumentando la resonancia del estilo y tono con los
valores y percepciones del publico, logrando asi una comunicacion efectiva y memorabilidad en

los publicos.

2.2.2 Planificacion

Una vez completada la etapa de investigacion y diagnéstico, comienza el proceso de
planificacion, esencial para el desarrollo efectivo de cualquier organizacion, especialmente en el
contexto del tercer sector. Esta fase implica proyectar un escenario deseado que se alinee con
la mision y vision institucional, utilizando el diagndstico inicial como base para formular acciones
estratégicas. El diagndstico comunicacional permite describir, analizar e interpretar datos
relevantes sobre la comunicacién interna y externa, identificando problemas o necesidades que

abren el camino hacia propuestas de accion concretas que faciliten su resolucion.

Poder Ciudadano y otros (2016) sefhalan que “sobre la base del diagndstico inicial de situacion,
y con el horizonte que se plantea en la vision, el proceso de planificacion debe proyectar un
escenario deseado intermedio (realista y viable) a ser alcanzado en un plazo temporal
determinado” (p. 49). La planificacion estratégica, en este sentido, no debe entenderse como un
simple procedimiento administrativo, sino como una toma de decisiones estratégicas que exige
un analisis riguroso de las circunstancias y recursos disponibles. Preguntas como qué hacer,
cémo hacerlo, cuando hacerlo, quién debe hacerlo y con qué medios hacerlo, permiten clarificar
responsabilidades y recursos, fomentando cohesién y coordinacion entre los miembros de la

organizacion.

En el tercer sector, los desafios son aun mayores, siendo la falta de financiamiento uno de los
mas significativos. Por ello, la planificacién se convierte en una necesidad urgente: no solo

permite optimizar los recursos, sino también invertir en soluciones que incrementen el impacto
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de las actividades propuestas. De este modo, la planificacién se vuelve un proceso dinamico,
capaz de adaptarse a las realidades del entorno y de fortalecer la capacidad institucional para

enfrentar problemas y aprovechar oportunidades de manera proactiva.

Finalmente, es necesario subrayar la relevancia de la comunicacion estratégica dentro de este
proceso. Mas alla de los mensajes explicitos en piezas y discursos, cada accion y decision de la
organizaciéon constituye en si misma un mensaje que influye en la percepcion publica de su

identidad y propdsito.

Como sefala Enz (2012), “el nivel estratégico de la planificacion apunta a un grado mas alto de
formalizacion y supone la definicion de objetivos, teniendo siempre como faro los objetivos de
gestion institucional y la vision como horizonte utdpico que guia el hacer de la OSC” (p. 69). La
comunicacion debe concebirse como un proceso deliberado y controlado, orientado a un fin
especifico. Sin un enfoque coherente, en el que todos los soportes comunicacionales se
sustenten en una narrativa Unica y clara, las iniciativas pueden perder efectividad. Por ello, cada
accion comunicativa debe estar alineada con los objetivos generales de la organizacion,

fortaleciendo su identidad y su capacidad de movilizacion.

Un enfoque estratégico en la planificacion no solo mejora la claridad de los mensajes, sino que
también asegura que cada accién contribuya a construir una imagen integral y coherente de la
OSC en su entorno. Al otorgar valor a la comunicacion y estructurar los esfuerzos de manera
adecuada, se establece un marco que permite enfrentar los desafios del contexto actual,

optimizando recursos limitados y maximizando el impacto social.

Descripcion de la problematica comunicacional

Para comenzar la descripcion de la problematica comunicacional de una organizacion, es
fundamental que los problemas se presenten de manera clara, directa y sin ambigledades. Esto
facilita que cada uno de los elementos sea facilmente identificable y comprensible, permitiendo
una visualizacion precisa de la situacion. Ademas, cuando los problemas se exponen
detalladamente, se facilita el desarrollo de estrategias especificas y adecuadas, alineadas con

los objetivos organizacionales y la comunicacion que se pretende implementar.

Para este paso, resulta esencial apoyarse en un diagnostico exhaustivo y bien estructurado que
recopile datos pertinentes tanto del entorno interno como externo de la organizacién. A través de

este analisis, es posible identificar los elementos clave que influyen en la comunicacion, como
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obstaculos en los canales, confusidn en los mensajes, o desafios relacionados con la percepcion
del publico. Con una comprension clara de los problemas, se pueden establecer objetivos
concretos, delimitar adecuadamente a los stakeholders, y elegir los canales de comunicacion

mas apropiados para lograr el impacto deseado.

Establecer metas y objetivos

Al definir metas y objetivos en la planificacion de una campafia de comunicacion, su
establecimiento se convierte en un componente estratégico esencial. Wilcox (2012) afirma que
“la planificacion, el proceso de establecer las metas y objetivos, y determinar la manera de
lograrlos, se considera la funcion central de la gestion estratégica” (p. 124). En este sentido, los
objetivos actian como una brujula que orienta la gestion de recursos, tiempos y esfuerzos del
equipo, proporcionando una estructura que permite medir avances y evaluar el impacto de las

acciones implementadas.

La distincidon entre metas y objetivos resulta clave para una planificacion efectiva. Las metas
marcan la direccion general de la campafa, expresando de manera amplia el propésito sin
necesidad de métricas especificas. Los objetivos, en cambio, representan logros concretos a
alcanzar en un plazo determinado. Enz (2012) explica que “los objetivos son la expresion de los
logros que se quieren alcanzar en un plazo determinado” (p. 110), lo que posibilita formular

resultados claros, evaluar su cumplimiento y movilizar a los publicos necesarios para alcanzarlos.

La formulacién de objetivos debe ser precisa y orientada a los publicos de interés, generando
efectos concretos en percepcion, accion o conducta. Para ello, resulta indispensable que sean
claros, especificos y redactados en un lenguaje accesible que evite ambigliedades. Xifra (2011)
subraya que deben ser mensurables, definidos en el tiempo y sujetos a monitoreo, de manera
gue su seguimiento permita evaluar avances y adaptar la estrategia segun el contexto. Asimismo,
es fundamental que se alineen con la misién y metas de la organizacion, que resulten realistas e
inspiradores, y que cuenten con presupuesto y legitimidad interna. La temporalizacion,
finalmente, asegura una distribucién ordenada de las fases de la campana, facilita los ajustes
necesarios y promueve que todos los miembros de la organizacion se encuentren alineados

hacia el logro de los objetivos establecidos.

Establecer stakeholders
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Un paso fundamental en la planificacion de una campafa de comunicacién es la identificacion y
definicién de los stakeholders, o publicos objetivos. Cada actor involucrado posee intereses,
expectativas y necesidades diferentes, lo que hace crucial comprender su diversidad. Es
importante no solo reconocer qué les interesa, sino también como desean recibir la informacioén
y qué tipo de datos requieren para tomar decisiones informadas. La segmentacion es una técnica
que permite clasificar y cuantificar a estos actores, ayudando a dirigir las acciones comunicativas
de manera mas efectiva. Al segmentar, se facilita el entendimiento de a quiénes deben dirigirse
los esfuerzos de comunicacion, optimizando asi el impacto de la campana. De esta forma, se
puede disefiar un enfoque adaptado a cada grupo, garantizando que se aborden sus

particularidades y se logre una conexion significativa.

Establecer estrategia y tacticas

Una vez realizado el analisis y definido el problema, se establece la estrategia y se propone un
curso de accidon que se traduce en pasos especificos dentro de la planificacion. La estrategia
constituye un proceso de toma de decisiones compuesto por diversas fases que, dada su
complejidad, no siempre siguen un orden lineal. En este marco, puede entenderse como el
conjunto de acciones que una organizacién define frente a una situacion o problema,

contemplando la aplicacion de diferentes funciones de las relaciones publicas para su ejecucion.

La efectividad de la estrategia se materializa a través de un conjunto de herramientas propias de
la disciplina, cuya articulacion da origen a las tacticas. Estas se refieren a medidas y acciones
concretas que permiten alcanzar los objetivos planteados. En esencia, expresan el modo en que
se lograra el resultado esperado, funcionando como iniciativas puntuales que facilitan a los
profesionales de relaciones publicas gestionar situaciones, superar obstaculos y llevar a cabo las
estrategias definidas. Asimismo, describen de manera secuencial las actividades necesarias

para poner en practica dichas estrategias.

Es importante considerar que las acciones a implementar dependen de multiples variables, como
la naturaleza del problema a abordar, el presupuesto disponible, la creatividad aplicada al disefio
de la accion y el perfil del publico al que se desea llegar. En el caso de las organizaciones de la
sociedad civil (OSC), es comun que adopten un enfoque reactivo frente a los contratiempos, lo
que limita su capacidad para actuar de manera proactiva. Solo unas pocas logran anticiparse a
los cambios futuros, lo que pone de relieve la importancia de disefiar estrategias que no solo

respondan a los desafios inmediatos, sino que también proyecten una visién de largo plazo.
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Recursos disponibles / recursos necesarios

En la planificacion de una campafa de comunicacién resulta fundamental contemplar tanto los
recursos disponibles como los que seran necesarios para implementar las acciones previstas.
Etkin (2012) plantea que esta distincion implica, por un lado, reconocer con qué cuenta
efectivamente la organizacion en el presente —como herramientas, personal y capacidades—y,

por otro, identificar los elementos adicionales que deberan incorporarse para ejecutar cada tarea.

Esta diferenciacion adquiere especial relevancia en el tercer sector, donde los recursos suelen
ser limitados y la incertidumbre sobre la posibilidad de implementar cambios es una constante.
Por ello, las organizaciones de la sociedad civil (OSC) necesitan realizar un analisis exhaustivo
de sus recursos actuales y contrastarlos con los que requieren para alcanzar sus objetivos. Este
enfoque permite detectar brechas, establecer prioridades y orientar los esfuerzos hacia acciones
que maximicen el impacto, aun en un escenario marcado por restricciones financieras vy

logisticas.

Productos comunicacionales

Los productos comunicacionales se definen como aquellos instrumentos que son resultados de
una accion comunicacional (Etkin, 2012). En este contexto, es crucial concentrar toda nuestra
creatividad para lograr el maximo impacto a través de nuestras acciones comunicativas. Al
establecer mensajes clave que realmente marquen la diferencia, estos productos se convierten
en el resultado tangible de nuestras tacticas, representando el trabajo principal que realizamos

en el ambito de las relaciones publicas.

Cada producto comunicacional debe ser disefiado con el objetivo de resonar con el publico
objetivo y cumplir con los objetivos establecidos en la planificacion. Esto implica no solo una
cuidadosa eleccion de los formatos y canales adecuados, sino también la elaboracion de
contenidos que sean relevantes, claros y atractivos. A través de estos productos, las OSC
pueden comunicar efectivamente sus mensajes, generar conciencia y movilizar a sus audiencias

en torno a las causas que defienden, logrando asi un impacto significativo en sus comunidades.

Calendarizacion

La calendarizacion en un plan de comunicaciéon no solo implica pactar un tiempo estipulado, sino

también calcular con precision las acciones que se llevaran a cabo en cada etapa del plan. La
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organizacién de los tiempos, las actividades y los responsables se presenta generalmente en un
cronograma, el cual visualiza graficamente lo planificado. Esta herramienta es esencial para
facilitar la comprension y la gestién del proceso. Los plazos pueden clasificarse en cortos,

medianos o largos, dependiendo de la estrategia de cada accién incluida en el plan.

Presupuesto

En esta fase, se especificaran los gastos e insumos necesarios para implementar el plan de
comunicacion. Esta etapa permite identificar los limites y alcances de cada acciéon comunicativa,
asi como estimar los costos asociados. Ademas, el presupuesto se relaciona con la viabilidad de
las propuestas, asegurando que cada iniciativa se mantenga dentro de lo posible y lo sostenible

para la organizacion.

2.2.3 Comunicacion

La comunicacion constituye un componente clave en la ejecucion del IPCE. Wilcox (2012) sefala
que “la comunicacion hace referencia a la estrategia del mensaje: hacer que un mensaje sea
mas atractivo y persuasivo” (p. 124). En el contexto del tercer sector, esto implica no solo disefiar
mensajes efectivos, sino también desarrollar iniciativas innovadoras que respondan a las

necesidades de la comunidad.

Es fundamental que el proceso estratégico no se conciba Unicamente como un mecanismo de
control, sino como un espacio que estimule la creatividad y permita la circulacion de ideas. La
participacion de los miembros de las OSC en estos espacios resulta esencial, ya que cada uno
aporta perspectivas unicas y valiosas. La integracién de estas miradas enriquece las estrategias
comunicacionales y favorece la construccion de propuestas que logren mayor resonancia con los

publicos.

Ademas, promover la participacion de la comunidad en el proceso comunicativo fortalece la
conexioén entre la organizacion y sus actores sociales, generando un sentido de pertenencia y
compromiso con los objetivos comunes. La creacion de medios propios, surgidos a partir de
dinamicas participativas, no solo amplifica los mensajes institucionales, sino también las voces
de la comunidad. De este modo, se incrementa la relevancia de las iniciativas y se consolida una

cultura de colaboracién y creatividad especialmente valiosa en el tercer sector.
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2.2.4 Evaluacion

Ningun proceso estratégico estd completo sin la etapa de evaluacién, que permite comprobar si
los resultados esperados se alcanzaron e identificar oportunidades de mejora. Etkin (2012)
sostiene que la evaluacién no se limita a medir el desempefio de las acciones comunicativas,
sino que también ofrece informacion valiosa para reorientar y optimizar los procesos en funcion
de los resultados obtenidos. En el tercer sector, donde los recursos son limitados, esta instancia
resulta crucial para maximizar el impacto de cada accion y garantizar la eficacia de las

intervenciones.

Existen distintas técnicas que facilitan la evaluacion de los procesos comunicativos. Etkin (2012)
menciona, entre ellas, la observacion directa, el analisis de las herramientas utilizadas, las
entrevistas a actores clave, la medicion de la recepcidn de los mensajes y el seguimiento de la
presencia en medios de comunicacion. Asi, por ejemplo, una campafa de sensibilizacién puede
evaluarse a partir de la cobertura mediatica lograda, el alcance de sus publicaciones en redes

sociales o encuestas aplicadas a los publicos para conocer su nivel de comprension del mensaje.

Un aspecto central de la evaluacién son los indicadores. Enz (2012) los entiende como criterios
qgue orientan la observaciéon y permiten determinar en qué aspectos debe centrarse la atencién
para evaluar el avance hacia los objetivos. Estos indicadores pueden ser cuantitativos, como el
numero de personas alcanzadas o el incremento en donaciones, o cualitativos, como la
percepcion y el nivel de compromiso de los beneficiarios. En este marco, también se puede hablar
de los KPI (Key Performance Indicators), que funcionan como métricas especificas y adaptables
segun la plataforma de difusion utilizada. Su medicién depende de la accesibilidad a los datos
disponibles —como visualizaciones, interacciones o formularios completados— y del anélisis que

cada profesional realice para interpretar su impacto en el logro de los objetivos.

La evaluacion se convierte, entonces, en una herramienta que no solo mide, sino que también
orienta y mejora el impacto de cada accion, permitiendo que las organizaciones sociales se

adapten de manera mas agil y efectiva a los desafios del entorno.
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Capitulo 3: “Un club de barrio como agente de cambio social”

Un club de barrio es una institucién en si misma. Desde un punto de vista profesional, podria
definirse como una organizacién de la sociedad civil (OSC). Sin embargo, en este analisis se
considerara como una institucion social que atraviesa transversalmente generaciones y
contextos, reflejando el espiritu y las necesidades de la comunidad que lo vio nacer. Podemos
afirmar que un club es una organizacion en el sentido mas abstracto de la palabra, ya que agrupa
a personas que trabajan en pos de un objetivo comun, completamente vinculado al bien colectivo

y a la promocién del capital social en su entorno.

Visto desde una institucién, un club se rige por una serie de reglas, normas y, en muchos casos,
estatutos, que son fundamentales para garantizar su funcionamiento. Sin embargo, su esencia
no radica solo en esta formalidad, sino en su capacidad de perdurar en el tiempo, adaptarse a
las adversidades y trascender generaciones, todo mientras se mantiene fiel a su propésito
original. Los clubes de barrio parecen actuar instintivamente en la busqueda de sus obijetivos,
enfrentando desafios constantes como la falta de visién a largo plazo, la incertidumbre de

sostener su financiamiento y las demandas inmediatas de mantener sus puertas abiertas.

Los clubes de barrio son espacios donde no solo se fomenta el deporte y, en algunos casos, la
cultura, sino que también funcionan como lugares de encuentro, donde se forjan amistades,
vinculos y proyectos comunes. Son mas que simples instituciones, ya que representan el alma
de un barrio, la traduccion tangible de su historia y de su situacion econdmica, social y politica.
Como sefala Feijod (2003, citado en Etkin, 2012), “el espacio urbano estaba consolidado en la
figura del barrio, donde la mayoria de las organizaciones sociales centraban sus actividades y
otorgaban una identidad y principio organizador de la cotidianeidad. El barrio no sélo era un

espacio de encuentro, sino uno era el barrio” (p. 42).

Un ejemplo reciente ilustra esta conexion: tras la pandemia de COVID-19, muchas de estas
instituciones experimentaron una sobredemanda. Los gimnasios y las piletas se llenaron de
jévenes que buscaban recuperar la posibilidad de interactuar y participar en actividades grupales.
En ese contexto, Wilde Sporting Club no solo sobrevivid, sino que coseché los frutos de su
esfuerzo por mantenerse presente, aunque fuese virtualmente, durante los momentos mas
dificiles del aislamiento. Esta resiliencia fue recompensada con la oportunidad de volver a reunir

a la comunidad y disfrutar de los espacios compartidos.
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Los clubes son de las principales formas de expresion comunitaria, ya que en ellos se cristalizan
las aspiraciones colectivas hacia el futuro. Como organizaciones, buscan subsistir y satisfacer
las necesidades de sus publicos, transformandose segun las demandas del entorno. Sin
embargo, al ser OSCs cuyo publico principal esta condicionado por su cercania geografica, su
alcance tiende a concentrarse exclusivamente en vecinos y socios de la comunidad inmediata.
Esto limita la posibilidad de expandir su impacto mas alla del entorno local, a diferencia de ONGs
con presencia nacional o global. Como resultado, las transformaciones y mejoras suelen llegar

con retraso, dependiendo casi exclusivamente del esfuerzo de voluntarios y socios.

Mas alla de su estructura fisica, los clubes de barrio son espacios formadores de valores. En
ellos, el deporte juega un papel central, ensefiando disciplina, sacrificio y la importancia de
aceptar los resultados, sean estos esperados o no, con la posibilidad de mejorarlos mediante el
esfuerzo continuo. En palabras del boletin informativo del Wilde Sporting Club, “el deporte templa
el caracter, vigoriza mente, musculo y corazén, y otorga superior capacidad a los individuos en

la lucha por la diaria existencia” (1947).

Resulta complejo dimensionar el impacto de una organizacién como un club de barrio en la
sociedad. En un mundo donde los niumeros y las ganancias suelen ser la medida de éxito, los
clubes ofrecen algo mucho mas significativo: una estructura intangible cargada de valores
formativos y un profundo sentido de pertenencia. Como expresaba el boletin del Wilde Sporting
Club “un club atesora en su constitucion misma la fuerza aglutinante, que sin eliminar las
individualidades, auna y concilia los diversos puntos de vista y opinion de quienes se cobijan en
su seno” (1946). Este espiritu refuerza su rol indispensable en la construccion del tejido social,

consolidandose como espacios donde amistades, recuerdos e ilusiones encuentran su hogar.

Los clubes de barrio no son solo lugares de recreacion; son espacios donde nacen suefios, se
forjan amistades y se construyen recuerdos. En sus canchas y salones comienzan historias de
vida que marcan la identidad del deporte argentino. Lionel Messi dio sus primeros pasos en el
club Grandoli de Rosario, motivado por su abuela. Emanuel Gindbili, quien llegd a la NBA y se
convirtid en un icono mundial, comenzé en el Bahiense del Norte de Bahia Blanca. Luciana
Aymar, leyenda del hockey sobre césped, inicid su carrera en el Club Atlético Fisherton de
Rosario. Sin embargo, la realidad de los clubes esta marcada por carencias profundas. La falta

de politicas deportivas eficaces deja a muchos talentos emergentes sin oportunidades y recursos
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para avanzar. Deportistas consagrados, como Lucha Aymar, han alzado la voz para denunciar
el déficit de financiamiento, la precariedad en las instalaciones y la falta de programas de

desarrollo, limitando el potencial formativo de estas instituciones.

Esta desatencion tiene repercusiones visibles en el bajo nivel competitivo en eventos
internacionales como los Juegos Olimpicos. No es falta de talento; es la falta de apoyo lo que
impide que las historias de esfuerzo y superacion sean aun mas numerosas. En un contexto
donde las prioridades econdmicas tienden a cubrir lo urgente, los clubes de barrio quedan
relegados, aunque sigan siendo pilares esenciales para la salud fisica, emocional y social de las

comunidades que los rodean.

Cuando los clubes de barrio dejan de recibir el apoyo necesario, no solo se afecta su capacidad
para formar atletas, sino que se compromete el rol crucial que desempenan como espacios de
encuentro y contencion para miles de personas. El desfinanciamiento no solo limita el acceso a
infraestructura adecuada, sino que amenaza la posibilidad de seguir ofreciendo ese espacio
seguro y accesible para las familias, sobre todo en contextos vulnerables. Las dificultades
economicas se reflejan en la reduccidn de actividades que permiten que nifios, jovenes y adultos
encuentren en estos clubes una manera de hacer frente a los desafios de la vida cotidiana. Sin

recursos, los clubes pierden su rol como pilares del bienestar social.

Este escenario se vuelve aun mas preocupante si consideramos el marco legal que tiene como
propésito fortalecer estos espacios: la Ley 27.098 de Promocién de los Clubes de Barrio y de
Pueblo, sancionada en 2014. Esta ley busca justamente reconocer la importancia de los clubes
como lugares de inclusion y desarrollo comunitario. En su articulo 6, se establece que la
Secretaria de Deportes es responsable de coordinar la asignacion de fondos que permitan a
estos clubes acceder a recursos para mejorar su infraestructura y sus actividades (2014). El
desafio, entonces, radica en asegurar que los recursos destinados a los clubes no solo lleguen,
sino que se gestionen de manera eficiente, permitiendo que estos espacios sigan siendo motores
de integracion social. Fortalecer a los clubes de barrio no es una tarea menor; es una necesidad
urgente para garantizar que cada individuo, sin importar su contexto econémico, pueda tener

acceso a una comunidad de apoyo y crecimiento.

Para comprender mejor esta problematica y poner en evidencia el valor de los clubes de batrrio,

realizaremos un analisis del Wilde Sporting Club, ubicado en la localidad de Wilde, Avellaneda.
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Este club, que esta a punto de cumplir cien afos, ha sido un pilar fundamental en la comunidad,
brindando un espacio de contencién y crecimiento. En el siguiente apartado, profundizaremos en
su funcidén social, su historia y como enfrenta los retos de mantenerse vigente en un contexto

desafiante.

3.1 Primeros pasos del Wilde Sporting Club

El Wilde Sporting Club, con casi 100 afios de historia, es un claro ejemplo de cémo los clubes de
barrio no solo nacen de la pasion por el deporte, sino que evolucionan para convertirse en pilares
fundamentales de la identidad comunitaria. En este texto, relataremos su trayectoria desde sus
inicios, cuando un grupo de jévenes decidié transformar sus partidos informales en un proyecto
organizado, hasta el presente, donde se posiciona como una institucion clave en la localidad de

Wilde, con cerca de 1.000 socios y un extenso recorrido histérico.

La reconstruccion de su recorrido fue posible gracias a una exhaustiva investigacion basada en
documentos conservados desde los comienzos de la institucion. Sin embargo, esta tarea no
estuvo exenta de desafios, ya que el club carece de una pagina web que centralice o registre de
manera oficial su historia y las actividades actuales. Esto ha dejado una brecha en la
documentacion de algunos periodos, particularmente aquellos en los que, con la llegada de la
digitalizacion, las personas encargadas no lograron preservar o registrar adecuadamente la
informacion. Durante esos afios, el club no desarrollé proyectos de gran envergadura que
pudieran haber marcado hitos significativos en su cronologia. Esta falta de un archivo digital no
solo dificulta el acceso a su extenso recorrido histérico, sino que también limita la visibilidad de
su prestigio y del movimiento actual de la institucion, generando una ausencia en la comunicacion

que seria clave para fortalecer su identidad y su vinculo con la comunidad en la era digital.

El club tuvo sus inicios en 1925, cuando un grupo de muchachos, cansados de jugar en potreros
desorganizados, decidié formalizar su amor por el futbol. En una época en la que los clubes de
barrio estaban en pleno auge, influenciados por la creciente clase obrera que buscaba espacios
para el esparcimiento y la construccion de identidad barrial, Wilde Sporting Club sigui6é esa misma
senda. Fue en una casa de la calle Piran (entonces conocida como Jorge Dominico) donde, el
11 de septiembre de 1925, se celebrd la primera reunién formal que dio lugar al acta de fundacion
n.°1. Alli se cred una comision provisoria encargada de organizar una nueva asamblea para elegir

la primera comisién directiva, marcando el inicio oficial del club.
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La primera comision directiva del club estuvo integrada por vecinos comprometidos que

asumieron diferentes roles fundamentales para su organizacion inicial.

Figura 3
Fundadores del Wilde Sporting Club.

Nota. Fotografia tomada del Archivo del Wilde Sporting Club, ca. 1925.

Entre ellos:

- Presidente: Luis Roggero

- Vicepresidente: Ramoén Nine

- Secretario: Juan Muru

- Secretario de Actas: Juan Guerrini
- Tesorero: Domingo Degl Inocenti

- Protesorero: Agustin Benso
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- Vocales Titulares: Tedfilo Diaz, Angel P. Binaghi, Zoilo Baez, Benigno Pardo

- Vocales Suplentes: Bartolomé Vaello, Orlando Olcesi, Anselmo Pisani

La eleccion del nombre, un aspecto esencial en la consolidacién de su identidad, fue propuesta
por Angel P. Binaghi tras debatir distintas opciones, quedando finalmente aprobado Wilde

Sporting Club, un reflejo de sus aspiraciones deportivas y comunitarias.

El Wilde Sporting Club no solo surgi6 como un espacio para practicar futbol, sino como un
simbolo de la capacidad organizativa y el compromiso de sus fundadores, que imaginaron un
lugar donde el deporte y los valores se entrelazan. Este compromiso quedo reflejado desde sus
inicios en la formalizacion de sus primeros estatutos, aprobados en la casa de Zoilo Baez, que
ofrecié su hogar como sede provisional. Sin embargo, dentro de nuestra investigacion logramos
acceder a los estatutos aprobados en 1929, los cuales, aunque no sean los mismos que aquellos
redactados en los comienzos del club, representan un documento clave para comprender la

esencia de la institucion.
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pilares fundamentales de lo que significa pertenecer al Wilde Sporting Club (Wilde Sporting Club,
1930, p.3).

Mas alla de lo deportivo, los estatutos también subrayaban el compromiso social del club,
promoviendo la interaccidon con asociaciones similares y fomentando la organizacién de
actividades que fortalecieran tanto lo fisico como lo cultural. Estas ideas no solo quedaron en
palabras, sino que se materializaron rapidamente en sus primeras acciones. En 1925, el club
alquilé una casa en Bahia Blanca 144, donde se realizaban reuniones de boxeo que atraian a
grandes publicos, mientras que en su posterior sede comenzaron los eventos sociales y
culturales, como reuniones danzantes, que consolidaron al Wilde Sporting Club como un espacio

comunitario.

Es importante resaltar que, en aquel contexto historico, estos clubes desempenaban un rol casi
unico como puntos de encuentro y socializacion. Con las limitaciones de comunicacién vy
movilidad de la época, y en un mundo muy diferente al actual marcado por las redes sociales, la
globalizacion y el placer efimero en la novedad, el club era un lugar central para presentarse ante
la sociedad, conocer nuevas personas e incluso, muchas veces, encontrar a la futura pareja.
Estos espacios ofrecian una plataforma genuina de conexién humana, algo que resulta dificil de
visualizar hoy en dia, pero que en su momento tuvo un peso crucial en la construccién de

comunidades locales.

Este caracter atemporal de los estatutos no solo refleja la vision adelantada de sus fundadores,
sino también cémo la esencia de los clubes de barrio trasciende épocas, adaptandose a las
necesidades de las comunidades sin perder su identidad. Continuando con la historia del Wilde
Sporting Club, en 1930 ocurrié uno de los hitos mas significativos, el nucleo central que sigue
sosteniendo la existencia del club hasta el dia de hoy: la adquisicion de tres lotes de terreno
sobre la calle Mariano Moreno (entonces conocida como Mercedes), bajo la presidencia de José

Diaz.

Figura 5

Frente del Wilde Sporting Club sobre la calle Mariano Moreno, 1966.
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Nota. Fotografia recuperada del Archivo del Wilde Sporting Club.

El 30 de abril de 1930, la Comision Directiva convocé a una Asamblea Extraordinaria en la que,
por unanimidad, se aprob6 la compra de esos terrenos, que pertenecian a los sefiores José L.
Diaz (quien vendio dos lotes) y Julio Becky (quien vendi6 uno). Este fue un momento clave en la
historia del club, ya que permitié cimentar el lugar donde el Wilde Sporting Club continuaria
creciendo y consolidandose, tal como se menciona en el documento conmemorativo de los 40
anos del club (Wilde Sporting Club, 1965).

En ese terreno, con recursos limitados, se levantd rapidamente una modesta casilla de madera
y chapas que cumplié la funcion de sede social y lugar de encuentro para los socios. Esta
construccion, sencilla y funcional, refleja la realidad de los dirigentes de aquella época, quienes,
al igual que en la actualidad, lidiaban con problemas financieros para recaudar los fondos
necesarios que permitieran seguir adelante con los proyectos del club. A pesar de las dificultades,
estos primeros esfuerzos, centrados en mantener la institucion en pie y avanzar con nuevos
proyectos, fueron el reflejo de una tradicion de trabajo colectivo y compromiso que perdura hasta

el dia de hoy.
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Durante esos afos, la institucion continué luchando por su crecimiento y desarrollo. En un
contexto econdémico dificil, los dirigentes buscaron formas alternativas de generar ingresos y
fortalecer el vinculo con la comunidad. Fue asi que se crearon cursos de ensefianza para los
socios, como el de corte y confeccion, que no solo buscaban aportar habilidades practicas, sino

también promover el sentido de pertenencia y colaboracion entre los miembros del club.

El 25 de marzo de 1937, el Wilde Sporting Club obtuvo la personeria juridica, gracias a la gestion
del escribano José R. Atwell, quien se encargo de todos los tramites de manera honoraria. Para
ese entonces, el futbol ya habia sido desplazado como deporte principal, y el basquetbol
comenzo a tomar relevancia, atrayendo rapidamente a un gran numero de nuevos socios. Este
cambio marcaria el inicio de una nueva etapa para el club, con el basquetbol convirtiéndose en

uno de sus deportes insignia.

Durante esos anos, las instalaciones eran muy modestas. La primera cancha de basquet estaba
construida con un piso de polvo de ladrillo, y el vestuario y bafio eran de condiciones bastante
humildes. A medida que el club crecia, la necesidad de mejorar las infraestructuras también
aumentaba, por lo que en 1940 la Comision Directiva convocéd a una Asamblea Extraordinaria
para decidir la construccion de nuevos bafos, vestuarios y una galeria embaldosada. Para
financiar estos proyectos, se emitieron bonos que los socios adquirieron, como si de alguna
manera estuvieran construyendo su propia casa. Y es que, para muchos, el club no solo
representaba un lugar de encuentro, sino que con el tiempo, se convirtié en su segunda casa, un
espacio al que se acudia no solo para practicar deportes, sino también para formar parte de una

comunidad que compartia una misma identidad.

Hoy en dia, no solo aquellos socios de antafio, sino también muchos de los que hoy en dia
frecuentan el club, siguen llamandolo de la misma manera. El Wilde Sporting Club sigue siendo
ese lugar de pertenencia, ese espacio familiar donde las generaciones han dejado su huella, y
donde aun persiste el mismo espiritu de trabajo colectivo y compromiso que ha marcado su

historia.

En 1942, dos afos después de las primeras reformas, el gimnasio del Wilde Sporting Club, que
incluia la cancha de basquet y otros espacios, fue renovado con un piso de baldosas, cubriendo
unos 400 metros cuadrados. Este cambio no solo mejord las instalaciones, sino que también
amplié las posibilidades para realizar actividades sociales. Con este nuevo espacio, se

comenzaron a organizar fiestas, bailes y eventos, convirtiendo al club en un centro de
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entretenimiento y cultura. A lo largo de estos eventos, desfilaron artistas y conjuntos de gran
renombre, lo que consolidd aun mas la importancia social y cultural del club dentro de la

comunidad.

Durante esos anos, el Wilde Sporting Club logré consolidarse como un verdadero club de barrio,
pero con todo lo que eso implica: prestigio, jerarquia y un fuerte sentido de pertenencia. No solo
se destacé dentro del partido de Avellaneda por su rol en el ambito deportivo, sino también por
su contribucién al ambito cultural y social. Las fiestas, los actos culturales y, por supuesto, los
partidos de basquetbol que reunian a una gran cantidad de publico, fueron parte fundamental de
su reconocimiento. De hecho, las instalaciones del club llegaron a ser utilizadas por la Direccion
General de Educacion Fisica para difundir los beneficios de la gimnasia entre los nifios y nifias

de la localidad, lo que reforzé aun mas su vinculo con la comunidad.

A medida que pasaban los anos, el club continuaba avanzando. Al cumplir 20 afos de existencia,
el Wilde Sporting Club tomé una decision clave en una de sus asambleas: la creacion de la
Biblioteca Social Bernardino Rivadavia. Gracias a las donaciones y compras rapidas de libros, la
biblioteca creci6 rapidamente, convirtiéndose en un valioso recurso cultural para los socios y el

publico en general.

Por otro lado, los jévenes del club, siempre en busca de novedades y nuevas experiencias, se
enfrentaron a un desafio financiero importante. La practica de un nuevo deporte debia ser una
realidad, y para ello, se aprobé el proyecto para la construccion de una cancha de pelota paleta,
en una Asamblea Extraordinaria celebrada el 13 de septiembre de 1942. Este proyecto, que
representaba el esfuerzo de muchos, fue posible gracias a la colaboracion activa de los socios:
mano de obra, donaciones, préstamos y créditos fueron esenciales para hacerlo realidad. La
obra culminé en 1947, bajo la presidencia de Juan J. Aller, con la inauguracion de la cancha el 9
de julio de ese afio, marcando uno de los primeros grandes hitos en la historia de la institucién
(Wilde Sporting Club, 1954).

En 1953, nuevamente la Comision Directiva sorprendié a sus asociados con un proyecto
ambicioso: la construccion de un nuevo edificio social, mas acorde a la visién y el crecimiento
que la institucion queria proyectar. Para ello, se convocé una Asamblea Extraordinaria el 16 de
octubre de ese ano, en la cual los socios autorizaron una inversion de 70.000 pesos para la obra,
mas la venta de materiales sobrantes de la demolicién de la vieja sede y la circulacion de bonos

sin interés, que serian rescatados a los 18 meses.
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El entusiasmo por el proyecto fue tal que, poco menos de un afo después, el 11 de septiembre
de 1954, el nuevo edificio fue inaugurado. Ademas, ese mismo dia, la Comisién Directiva
aprovechaba para convocar otra Asamblea Extraordinaria, esta vez para analizar la compra de
un terreno en la calle Bahia Blanca, lo que reflejaba la constante voluntad de expansion y
progreso del club. Aunque a simple vista, podria parecer que la institucion avanzaba a pasos
agigantados, la realidad es que fueron afos de trabajo constante y meticuloso, donde el
crecimiento era el resultado de la dedicacion y esfuerzo continuo de los socios y dirigentes,

siempre con la mirada puesta en la evolucién y el futuro.

Alo largo de los anos, las Comisiones Directivas del club continuaron con la estrategia de adquirir
nuevos terrenos para garantizar su crecimiento. En 1961, por ejemplo, se aprobé la compra de
un terreno a la familia Olcesi, ampliando asi el espacio del club. Mas adelante, en 1963, se
concret6 la adquisicion de una propiedad en Mariano Moreno 6056, una decisién clave para
seguir expandiendo las instalaciones y evitar que el club se viera limitado en su desarrollo.
Asimismo, en 1956, la C.D. adquirié un terreno con salida hacia Bahia Blanca, una compra
estratégica que permiti6 ampliar la capacidad del club, un terreno que fue adquirido en una
subasta judicial. A lo largo de estos afios, los dirigentes no sélo pensaron en el presente, sino
que con una vision de futuro, se aseguraron de que el club contara con espacio para crecer y
desarrollarse, sin verse limitado por su entorno inmediato. Este constante movimiento de compra

de tierras fue esencial para el progreso y expansién de la institucion.

La pileta de natacién del Wilde Sporting Club es, sin lugar a dudas, uno de los mayores hitos en
la historia de la institucion. Inaugurada el 14 de enero de 1961, la piscina no solo marcé un
cambio significativo en las instalaciones del club, sino que también fue un avance para toda la
comunidad de Wilde. Con su inauguracion, el club no solo brindaba a sus socios un lugar de
recreacion, sino que se convertia en pionero en la zona sur, ofreciendo el primer natatorio de la

localidad.

Figura 6
Construccion de la pileta del Wilde Sporting Club, 1961.
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Nota. Fotografia recuperada del Archivo del Wilde Sporting Club.

La ceremonia de inauguracion fue un evento memorable, con la presencia del Intendente de
Avellaneda, Atilio Fernandez, quien, junto a su esposa, apadriné la pileta en nombre del
municipio. Ademas, fue bendecida por el cura parroco de la localidad, Dr. Julio Comaschi, un

gesto que selld la importancia del evento (Wilde Sporting Club, 1965).

Este primer natatorio de Wilde no solo rompié con la tradicién del club, sino que también se
convirtié en un referente para toda la zona sur del conurbano bonaerense. Lo que comenz6 como
una actividad veraniega se transformo con el tiempo en una de las principales insignias del Wilde
Sporting Club. Hoy en dia, la pileta sigue siendo uno de los puntos mas destacados de la
institucion, siendo la de mayor afluencia en la region, un verdadero motor de actividad y vida

social que sigue creciendo con el paso de los afos.
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3.2 Un legado de unién: Wilde Sporting Club, mas que un club deportivo

Desde su fundacion el 11 de noviembre de 1925, el Wilde Sporting Club no solo se posicioné
como un lugar para practicar deportes, sino como un punto de encuentro esencial para la
comunidad. Concebido por vecinos visionarios con un fuerte compromiso social, el club nacio
con la mision de canalizar las inquietudes y aspiraciones colectivas, reflejando valores como la

union, la colaboracion y el esfuerzo compartido que definen a Wilde.

En sus primeros afos, la pertenencia al club trascendia el deporte. Se trataba de formar parte de
algo significativo, de integrar una rutina donde la cotidianidad se desarrollaba dentro del espacio
del club. Era comun que los nuevos socios llegaran interesados en una actividad, pero
descubrieran pasiones inesperadas. Asi lo narré Franco Parodi, capitan del equipo de basquet,
en una entrevista publicada en el boletin informativo del Wilde Sporting Club en abril de 1947:
“Mi mundo deportivo comenzaba y terminaba en el futbol, y al acercarme por primera vez al
Sporting, me parecia imposible que alguna vez el basquet y yo llegaramos a ser tan intimos”
(Wilde Sporting Club, 1947, p. 3).

SPORTING ™

Boletin informativo del Wilde Sporting Club,

goletin Informativo Mensual del WILDE SPORTING CLUB

Redaccion y adminisiracion: Mercedes 6052, Wilde 1 947

o | %% ABRIL 1947 ¥ N° 6

Nota. Documento recuperado del Archivo

DIFU”DIR EL DEPORTE del Wilde Sporting Club.

Una de las finalidades esenciales, sino la exclusiva, que se persigue con
la creacion de entidades similares a la nuestra, es la practica del deporte.

Nacieron con ese solo objeto, muchas instituciones que con el correr
del tiempo fueron agrandandose, ensanchando sus horizontes e incorporan- E t t t' H H I'f' A I I b
do n su ohra deportiva, nuevas actividades. de otro: erden: gultural y espe- ste tesumonio ejemplinca como el cClu
cialmente social.

Si en algunas esa variacion se realizé sin descuidar su primitiva obra, en ofrecia no solo deporteS, sino también la

otras no puede decirse lo mismo, ya que en muchas el deporte fué abandona-
do por' completo. No queremos con esto signifjcar que pensemos que la
tica del dv-pnrkr debe primar sobre las restantes actividades, pero s
mos que no debe dejarse a un lado por completo, mas afn lcmcnd
ta que causa fundamental de la fundacién del club, ha sido precisamente Ia
practica del deporte. El dcpunc templa el cardcter, vigoriza mente, musculo , . s
y corazén, y otorga superior capacidad a los individuos en la lucha por la vinculos en un ambiente acogedor. Ademas
diria existencia, Toda persona que hace deporte por el solo placer de su ) ’
hnmj a, mantienc agiles y despiertas sus energias fisicas y mentales. El que

vado por una plausible ansia de superacion clige las competencias como : i9 la f ion int Id
estimulo de ese afan y se le enseiia a ganar y perder con la 2 en los siempre se promovio la formacion integral ae
labios, habra ganado para si y para los démas el dummiu sobre sus reaccio-
nes primarias y modelado un carcter firme y franco a la vez.

B i B Ao, 1 v b el e s los jévenes, como enfatizaba el boletin

dey;orhstn que puedan comprender que en toda ’hd de caracter dtpn!hvn nun-

ca hay un vencido sino solo un vencedor que en definitiva es el mismo deporte. . N . .

Par toda ello. por ol benelicio incalcalable que reporta a I juventud informativo del Wilde Sporting Club en 1947:

sobre todo, es que no solo no debe abandonarse, sino que por el contrario

AT r]slumllnmr y difundirse en pro de una raza sana y mejor dotada en

todos los 6rdenes. [ Hat 1 i
e i P N S Todos los nifios y jovenes que practican

tencia, 5 consider s los precarios m os de e dido valerse l’

< P gt gl s kol U g Lomerar gl smi il deportes en nuestra institucion desarrollan

mas si s aprov
menta continuamente,

posibilidad de descubrir nuevas habilidades y

| armonicamente su cuerpo y su espiritu y se
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hallan alejados de todos los peligros que encierra la calle. Haga socio a su hijo y envielo a que

practique en nuestro club su deporte favorito” (1947, p. 5).

Desde sus inicios, la institucién también convocaba a la juventud y a los vecinos a construir juntos
un espacio que representara sus aspiraciones sociales, culturales y deportivas. En ese mismo
boletin se expresaba el anhelo de alcanzar los 1.000 socios: “Dificil es la ruta que conduce a los
1.000. Nuestro entusiasmo no conoce de desfallecimientos; nos empuja y nos alienta el renovado

afluir de constantes contribuciones al esfuerzo comun” (1947, p. 6).

Anos mas tarde, el club reafirmaba su agradecimiento hacia los socios, reconociendo que el
crecimiento colectivo dependia del esfuerzo compartido: “Hay que dejar de lado todo localismo y
formar un solo haz, para que en Wilde sea una realidad la aspiracién nuestra. La unién hace la
fuerza” (1954, p. 10).

Este espiritu sigue vivo. La intencién de informar a los socios, promover la participacion y
fomentar el sentido de pertenencia permanece como un pilar fundamental de su legado. Mas alla
de las actividades deportivas, el club sigue siendo un lugar donde las familias encuentran un

espacio para crecer juntas, manteniendo viva la esencia que inspiré a sus fundadores.

3.3 La diversidad de actividades a través de los anos

A lo largo de su historia, el Wilde Sporting Club ha destacado por la diversidad y evolucion de
sus actividades, abarcando tanto lo deportivo como lo cultural. Desde sus primeras décadas, la
institucion ofrecié una amplia gama de disciplinas que incluian basquet, futbol, natacién, judo,
karate, cestobol y pelota paleta. Este ultimo convirtié al club en un fortin de campeonatos
nacionales y locales, ademas de organizar torneos internos que fortalecieron el espiritu
competitivo y el sentido de comunidad. La apertura de la pileta en 1986 marcé un hito, siendo el
epicentro de las temporadas de verano, con sistemas de ensefianza dirigidos a todas las edades.
La faceta cultural del club también ha sido significativa. Actividades como danzas folcléricas,
clases de guitarra y canto, talleres de teatro, dibujo e inglés, e iniciativas como el taller literario
Cielo Azul, auspiciado por la Sociedad Argentina de Escritores (SADE), promovieron el desarrollo
artistico y personal de socios de todas las edades (Wilde Sporting Club, 1986). La biblioteca,

ademas de su rol como centro de lectura, organizaba charlas educativas, como una invitacion a
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reflexionar sobre los peligros del tabaco, demostrando su compromiso con la formacién integral

de sus asociados.

Ademas, el club incorporo talleres como iniciacion al teatro, danzas folcléricas y Tang Su Tae
Tao, bajo el auspicio de la Secretaria de Deportes de Avellaneda, demostrando su capacidad
para adaptarse a los intereses cambiantes de la comunidad. La creacién de un centro piloto para
el desarrollo del cestobol y los torneos de pelota paleta organizados en conjunto con la federacion

fueron ejemplos de su enfoque innovador.

En las ultimas décadas, el Wilde Sporting Club ha demostrado su capacidad para adaptarse a
los intereses y necesidades cambiantes de la comunidad. Un claro ejemplo de esta
transformacion fue la reforma que convirtié la tradicional cancha de bochas en un moderno
gimnasio, incorporando disciplinas como gimnasia artistica y acrobacia en telas, ampliando las
propuestas para diferentes edades y preferencias. Ademas, el club ha sabido diversificar su
oferta deportiva, incluyendo una escuela de futbol para nifios con autismo, un servicio muy bien
recibido por los padres y que subraya el compromiso del club con la inclusion. No solo eso, el
club también incursiondé en otras artes marciales, ampliando asi su oferta para aquellos

interesados en actividades como el karate y el judo.

Durante una charla con el prosecretario del club, Fernando Scalise, pudimos recabar los datos
actuales sobre las actividades ofrecidas por el Wilde Sporting Club, los cuales resultaron clave
para el analisis de la organizacién. En la actualidad, el club ofrece cerca de 10 actividades, con
un enfoque predominante en el deporte. Entre estas, el basquet, emblema del club, destaca con
cifras récord en 2024, alcanzando los 175 participantes en la rama masculinay 75 en la femenina.
Por otro lado, la nataciéon se posiciona como una de las actividades mas concurridas, con su
escuela de natacion reuniendo a 530 participantes en su mejor momento, consolidandose como
una de las principales ofertas del club (Fernando Scalise, comunicacién personal, 15 de
noviembre de 2024).

La pileta del club, reconocida en la zona sur, abarca también modalidades como pileta libre, con
un promedio de 46 usuarios ajustado a horarios menos demandados, y aquagym, preferida por
60 mujeres. Asimismo, las actividades incluyen natacion correctiva, con un enfoque técnico para
15 personas, y natacion de ambientacion, destinada a nifios de 2 a 4 afios con un ratio controlado

de alumnos por profesor. Un ingreso adicional proviene del alquiler de andariveles, utilizado por
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instituciones educativas y de formacién como el Colegio Mariano Moreno, el Colegio San Pabilo,

el profesorado del San Pablo y el curso de guardavidas.

Uno de los pilares del W.S.C. es su tradicional colonia de verano, que lleva mas de 20 afos
funcionando con el mismo coordinador a cargo, lo que le ha otorgado un caracter familiar y de
confianza entre los socios. Durante el aio, el club también organiza una actividad similar, llamada
Recreando, aunque, si bien en sus inicios fue innovadora, en la actualidad no ha logrado los
resultados esperados. Entre las actividades mas constantes se encuentran el taekwondo, que
mantiene un promedio de 17 personas, y la pelota paleta, un deporte profundamente arraigado
en la historia del club y que sigue vigente gracias a la tradicion y los célebres asados de los

practicantes, quienes no faltan ni un solo fin de semana.

En los ultimos tiempos, el club ha apostado fuertemente por la técnica individual en basquet, una
actividad que comenz6 con apenas 15 personas y que hoy en dia ya cuenta con casi 80
participantes, lo que demuestra el crecimiento y el interés por el perfeccionamiento personal en
este deporte. Asimismo, el club ha abierto sus puertas al yoga, una disciplina que ha ido ganando
adeptos, y a la zumba, que cuenta con una media de 15 asistentes en 2024. También se ha
sumado una nueva propuesta dirigida a personas mayores: un taller cognitivo, donde
profesionales brindan actividades para agilizar la mente, contribuyendo al bienestar integral de
los socios. Estas propuestas siguen ampliando la oferta deportiva, recreativa y de bienestar del
club, reflejando su capacidad para renovarse y adaptarse a las nuevas necesidades de la

comunidad.

3.4 Lo que lo convierte de un club cualquiera a el club

Para realizar este analisis actual, se llevaron a cabo entrevistas con dos miembros clave de la
institucion: el presidente actual, Leonardo Tubio, y el ex presidente Raul Bertotto. A Leonardo se
le realizaron preguntas cualitativas enfocadas en evidenciar la situacion actual del club, su
gestion, los desafios que enfrenta y su vision de futuro. Por otro lado, con Raul Bertotto se
abordaron preguntas que apelaron al vinculo sentimental y al sentido de pertenencia que tiene
con el club, permitiendo explorar una perspectiva mas personal y profunda sobre la historia y la
identidad del Wilde Sporting Club.

Durante estas entrevistas, se mencionaron también los ultimos hitos de la organizacién, como

los proyectos en desarrollo y la situacion econdmica actual, aspectos que se consideran clave
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para entender el presente del club. Ademas, se incluyé un andlisis de las repercusiones en los
medios de comunicacion, destacando las apariciones del club en medios nacionales como Clarin
y TN, especialmente a raiz de su reciente campeonato en una de las ligas mas importantes de
basquet del pais. Este analisis de visibilidad mediatica contribuye a comprender la percepcion

externa del club y su posicionamiento en la comunidad deportiva.

“El club es el latido profundo del barrio, alli se transmiten los valores fundamentales del deporte,
aunque lo particular de éste es que hace mas de cincuenta afios que no brinda la actividad de
baby futbol, y hasta hoy el deporte rey es sin dudas el basquet pero también mantienen a la
natacion, gimnasia o pelota paleta” (Martinez, Sturba, Goémez Ferreno, Camargo, & Conversano,
2024).

Esta afirmacion, publicada en una nota periodistica sobre el Wilde Sporting Club, refleja una
caracteristica esencial que lo diferencia de otros clubes de la zona. Esta misma idea fue
destacada por los entrevistados durante este analisis, quienes coincidieron en que el basquet es

la esencia y el alma de la institucion.

Raul Bertotto, ex presidente del Wilde Sporting Club, lo describié como "la extension de su casa"
(Bertotto, comunicacién personal, 18 de noviembre de 2024). Al ser consultado sobre lo que hace

unico al club, destacé que el basquet es la actividad que lo distingue:

"El basquet. De los clubes de barrio de la zona, uno no se puede comparar con Racing,
Independiente, pero lo que lo diferencia al club, a nuestro club, de todos los clubes de la zona,
es el basquet. Todos los otros clubes se dedican al futbol y alguno, como Estrella del Sud, tiene

el basquet como complemento... pero aca la esencia siempre fue el basquet".

Ademas, Bertotto subrayé como esta actividad fomenta lazos Unicos entre los jugadores,
jugadoras, padres y familias en general. Para él, el basquet no solo es un deporte, sino también
un espacio donde se construyen vinculos de pertenencia: "El basquet le da una relacién a la
gente que viene: jugadores, jugadoras, padres, familia en general, porque incluye el seguimiento

y acompafiamiento. Van todos juntos a un club."

Este sentido de pertenencia y la relacion tan cercana entre los miembros del club es uno de los

aspectos mas destacados por los entrevistados. Leonardo Tubio, el actual presidente, también
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destaco el valor de la familia en la institucion, reconociendo que, mas alld de lo deportivo, el
Wilde Sporting Club es un lugar donde los padres confian plenamente en que sus hijos estaran
bien cuidados y podran crecer tanto en lo personal como en lo deportivo (Tubio, comunicacién
personal, 18 de noviembre de 2024). Asi, el WSC se presenta como un punto de encuentro, un
espacio donde no solo se practica deporte, sino que se fortalecen los lazos de la comunidad y

se transmiten valores fundamentales.

Nicolas Gonzalez, en una entrevista transmitida por el canal El Trece, expres6 con emocion: “Soy
hincha de Wilde, jugador de Wilde... un hijo de Wilde, naci aca” (Gonzalez, 2019). Estas palabras
reflejan el profundo vinculo que muchos de los miembros del club sienten hacia la institucion, un
amor que trasciende lo deportivo y se convierte en parte de la identidad personal de cada uno de

ellos.

En cuanto a la relacion de los jugadores con el club, Esteban Camejo, quien lleva afios vinculado
al Wilde Sporting Club, lo describié como “el club de mi vida, vengo aca desde los 6 afos, mi
segunda casa” (Camejo, 2019). El club ha sido un espacio de crecimiento y pertenencia desde

la nifiez, un lugar que se convierte en un refugio familiar y emocional.

Por otro lado, Matias Nunez, uno de los refuerzos que se unieron al club para participar en el
Torneo Prefederal de 2019, resumio de manera perfecta el espiritu de la institucion: “Mas que un
equipo es un grupo de amigos que le mete para adelante. La mayor diferencia con todos los
clubes por los que pasé la noto en los asados. Vienen amigos de amigos, familiares, ex

jugadores. Llegamos a ser 70 personas comiendo” (Nunez, 2019).

En este contexto, el Wilde Sporting Club se caracteriza no solo por su trayectoria en el basquet,
sino también por ser un espacio que trasciende lo deportivo para convertirse en un referente
social y cultural del barrio. La relacidn que mantiene con sus socios y con la comunidad en
general constituye la base de su identidad, construida sobre el compromiso de quienes lo
integran. Como expres6 Leonardo Tubio, presidente de la institucion, “este club es mi casa”
(comunicacién personal, 18 de noviembre de 2024), una definicion que resume el sentimiento
compartido por quienes, como Gonzalez, Camejo o Nufez, consideran que el Wilde Sporting es
mucho mas que un lugar para practicar deporte: es un ambito que fomenta la solidaridad, la

amistad y el sentido de pertenencia.
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No obstante, el club también enfrenta importantes desafios, en particular la competencia con
instituciones mas grandes que disponen de mayores recursos y estructuras. Tubio sefal6é de
manera clara las dificultades econdmicas que condicionan su funcionamiento: “La parte
econdémica, es la parte que nos limita, depende de cdmo vaya, es acorde al pais. La gente tiene
plata y puede venir, acompana... si no tiene plata, nos cuesta a todos el doble” (comunicacion

personal, 18 de noviembre de 2024).

Esta limitacion econdmica no impide que el Wilde Sporting Club se mantenga firme en su misién,
tal como lo demuestra la constante busqueda de alternativas para superar los obstaculos. Un
ejemplo claro de esto es la organizacién del torneo Prefederal en 2019, donde, al igual que en la
pelicula Luna de Avellaneda, los esfuerzos humanos y colectivos fueron cruciales para el éxito.
Aunque el club no contaba con los recursos suficientes, se lograron conseguir sponsors que,
aunque no pudieran aportar grandes sumas de dinero, contribuyeron con bienes que luego fueron
rifados, demostrando el trabajo en conjunto y la solidaridad que caracteriza al club. Esta frase,
La unién hace la fuerza, es sin duda uno de los lemas mas representativos del Wilde Sporting
Club, y refleja la esencia misma de la institucion: la colaboracion y el esfuerzo colectivo como

motores de progreso.

A lo largo de los anos, el Wilde Sporting Club ha logrado avances significativos gracias al apoyo
de sus socios. De no ser por ellos, el club no existiria. Algunos de los logros mas recientes
incluyen la finalizacion de los nuevos vestuarios y la construccién de un salén de usos multiples,
un proyecto que tiene mas de diez anos. Ademas, la obtencion de campeonatos a nivel federal

le ha permitido ganar visibilidad y consolidarse como un referente dentro del deporte en la region.

Otro aspecto importante es la recuperacién post-pandemia. Con la inclinacion de la gente a salir
de casa después de los largos periodos de cuarentena, el Wilde Sporting Club se ha beneficiado
de la mayor disponibilidad de tiempo, gracias a los horarios flexibles y al home office, lo que ha
incrementado la participacion en actividades deportivas. Ademas, se ha logrado el
refaccionamiento de la cancha de padel y la creacién de una nueva cancha de basquet, lo que

contribuye al crecimiento y la diversificacion de las actividades del club.

Repleto de los valores que han definido al Wilde Sporting Club a lo largo de los anos, como el
companferismo, la honestidad y la honradez, la institucion ha sido un referente para todos

aquellos que pasaron por sus puertas. Estos principios no solo han sido fundamentales en la



70

relacion entre los jugadores, directivos y socios, sino que también han sido la base sobre la cual
se ha construido la confianza mutua dentro del club. La direccion del club ha trabajado
incansablemente para fomentar esta confianza, con la misiéon de hacer crecer la institucion, no
s6lo en términos de infraestructura o logros deportivos, sino también en la cantidad de socios,

quienes representan el pilar fundamental del club.

El Wilde Sporting Club aspira a aumentar su masa societaria, no solo porque este es uno de los
ingresos principales de la institucién, sino porque, como toda familia, el club busca crecer,
expandirse y fortalecerse. A través de la busqueda constante de nuevos socios, se pretende
incorporar a mas personas en la parte tradicional del club, esa base sdélida que es el tronco central
gue, con cada accion y cada nuevo miembro, se va ampliando y rodeando. Esta busqueda de
crecimiento va mas alla de lo fisico, pues el club también esta comprometido con la misién de

formar personas, inculcando valores y generando vinculos que perduran a lo largo de los afios.

Al crecer de esta manera, el Wilde Sporting Club no solo quiere lograr una expansion material,
sino también mantener su legado en el tiempo, aspirando a ser uno de los pocos clubes de barrio
en la zona que logre cumplir su centenario. Este objetivo es testimonio de la fortaleza de su
identidad, que, con el compromiso de todos los miembros de la comunidad, tiene el potencial de
trascender generaciones y seguir siendo un referente en la historia del deporte y la cultura local.
“En fin, eso es el Wilde Sporting Club, mas que un club, mas que un deporte, mas que una
comida, es el lugar a donde su gente siempre elige volver, por una charla mas, por un festejo
mas, por un abrazo mas y por un amigo mas. Amor de club y de familia.” (Martinez, Sturba,

Gbémez Ferrefio, Camargo, & Conversano, 2024)

3.5 Diagnéstico estratégico y de comunicaciéon del Wilde Sporting Club

A lo largo de este proceso de diagndstico, se ha recopilado informacién clave sobre la situacion
actual del Wilde Sporting Club, tomando en cuenta tanto las observaciones directas realizadas
en visitas previas como las interacciones con los miembros de la comision directiva. En particular,
para profundizar en el analisis, se ha mantenido una conversacion con Mariano Astudillo,
tesorero del club, quien ofrecié valiosos insights sobre la gestion actual y las perspectivas para

el futuro.
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La conversacién con Astudillo, llevada a cabo el 17 de diciembre de 2024, permitié obtener una
vision interna mas precisa sobre la estructura organizativa y los procesos de comunicacién. Este
intercambio fue fundamental para entender como se gestionan las relaciones con los socios, los
canales utilizados para la comunicacion, y la percepcion de la comision respecto a la planificacion

estratégica, la comunicacion interna y la interaccion con los publicos.

El disefio metodoldgico para este diagnostico se fundamenta en los constructos teoricos
abordados en el capitulo 2, donde se desarroll6 un recorrido exhaustivo de herramientas
disponibles para el analisis organizacional y comunicacional. Este marco conceptual ofrecié un
amplio abanico de posibilidades, pero la seleccion de las herramientas empleadas no fue
arbitraria. Dada la naturaleza del Wilde Sporting Club, como un club de barrio con recursos
limitados y una estructura organizativa mas informal, era crucial focalizar el diagnéstico en los
aspectos esenciales y estratégicos que podrian impactar positivamente en su desarrollo. Intentar
abarcar todas las herramientas tedricas disponibles habria sido un ejercicio poco eficiente,
considerando la escala y las capacidades actuales de la organizacion. La decision de priorizar
ciertas metodologias respondid directamente a la necesidad de identificar y diagnosticar los
obstaculos mas criticos, siendo la comunicacién estratégica uno de los principales puntos débiles
del club. Este enfoque quedd evidenciado en el analisis preliminar, donde se constaté que la
ausencia de una estrategia comunicacional integral constituye una barrera significativa para el
crecimiento y la consolidacion del Wilde Sporting Club como un actor relevante dentro de la

comunidad.

Con base en los elementos mencionados y el analisis FODA realizado previamente, se aborda
un examen mas profundo de los publicos clave, las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas del club, asi como un desglose detallado de los canales de comunicacion empleados
y su efectividad. Este analisis exhaustivo tiene como objetivo proporcionar una vision clara sobre
el estado actual del club y las areas criticas que requieren intervencion, con el fin de establecer

un camino hacia su crecimiento y fortalecimiento institucional.

Situacion actual y diagnoéstico organizacional
En el Wilde Sporting Club, la estructura organizacional para la gestion de la comunicacién es

fundamental, aunque actualmente presenta algunos desafios en cuanto a su planificacion y

ejecucion estratégica. La comunicacion no esta formalmente planificada y carece de una
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estrategia de contenido estructurada que refuerce de manera consistente el mensaje y la

identidad del club, un aspecto clave para su crecimiento y visibilidad.

La comisién directiva estd compuesta por miembros con roles bien definidos que gestionan
diferentes areas clave dentro del club. A continuacion, se detallan los miembros de la comisién

directiva:

Presidente: Leonardo Tubio - Se encarga de la gestion institucional y la coordinacion
de reuniones.

- Vicepresidente: Chalo Aller - Apoya en diversas funciones dentro del club.

- Secretario: Gabriel Dresco - Responsable de la gestién de relaciones laborales,
administracion de personal y la elaboracion de actas.

- Pro Secretario: Fernando Scalise - Asiste en tareas administrativas complementarias.

- Tesorero: Mariano Astudillo - Maneja la parte econémica y financiera del club.

- Pro Tesorero: Eduardo Peck - Apoya en las tareas financieras.

- Vocales - Encargados de organizar eventos de recaudacion de fondos y celebraciones,
con nexos directos con los coordinadores de actividades y planificacion de las redes
sociales.

En términos de comunicacion, la relacion entre los miembros de la comision y los socios es fluida
a través de reuniones periddicas abiertas, en las cuales los socios pueden presentar inquietudes
o realizar pedidos, como la solicitud de alquiler de espacios del club. Ademas, la secretaria se
encuentra a disposiciéon de los socios de lunes a viernes, atendiendo solicitudes y gestionando
quejas a través de un libro de quejas. Los coordinadores también juegan un papel esencial al
recibir directamente las preocupaciones de los padres y personas que participan en las

actividades del club.

En cuanto a los canales de comunicacion utilizados por el Wilde Sporting Club, se pueden
distinguir entre canales internos y externos, aunque su gestién aun requiere optimizacion y

planificacion.

Canales internos:
e Grupo de chat de la comisién directiva: Este grupo es utilizado para tratar temas que
surgen dia a dia entre los miembros de la comision.
e Grupo de difusién: La secretaria mantiene un grupo de difusién con los miembros de la

comisién para comunicar las necesidades y notas relevantes para los socios.
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e Grupo secretario: Este grupo gestiona la comunicacién interna con los empleados del

club, asegurando la correcta transmision de las instrucciones y necesidades operativas.
Canales externos:

o WhatsApp: La secretaria utiliza WhatsApp para informar a los socios sobre aumentos de
aranceles, cuotas y eventos importantes. Este canal es especialmente util para la
comunicacion rapida y directa con los socios.

e Redes Sociales (RRSS): A pesar de que las redes sociales se estan priorizando mas en
el ultimo afo, los contenidos siguen siendo limitados y no refuerzan completamente la
identidad del club. Aun falta un enfoque estratégico que alinee la comunicacién digital con
los valores y el prestigio del Wilde Sporting Club, particularmente de cara a su préximo
centenario.

e Calendario de Google: Se utiliza para llevar un registro de las actividades mensuales,
como los partidos de basquet, lo que ayuda a mantener organizados los eventos.

o Cartelera: Ubicada en el club, esta herramienta tradicional permite difundir avisos
importantes para los socios.

e TV en la entrada del club: Un canal adicional de comunicacion visual que informa sobre

las actividades y también ofrece espacio publicitario.

Si bien el club cuenta con canales de comunicacion como WhatsApp y redes sociales, estos
carecen de una estrategia clara que les permita potenciar su alcance y efectividad. Actualmente,
la comunicacion en redes sociales se encuentra en una etapa inicial y no logra transmitir con
fuerza los valores fundamentales del Wilde Sporting Club, como el sentido de familia, la tradicion

y su papel histérico dentro de la comunidad.

El analisis revela una desconexion entre la rica historia del club y el conocimiento que los socios
actuales tienen sobre ella. Pocos miembros saben que el Wilde Sporting Club fue pionero en la
zona, siendo la primera institucién en contar con una pileta, organizando bailes y carnavales que
convocaban a toda la comunidad, o incluso que albergd una biblioteca en sus instalaciones. Sin
un esfuerzo por recuperar y destacar estos hitos, la historia del club corre el riesgo de quedar en

el olvido.

Para consolidar su identidad y fortalecer su conexién con socios y la comunidad, es esencial que
el club considere planificar sus comunicaciones estratégicamente. Esto incluye aprovechar las
plataformas digitales con un enfoque que no solo informe, sino que también emocione y genere

sentido de pertenencia. La creacion de contenidos dinamicos y regulares que resalten el legado
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del club y su impacto histérico puede ser un punto de partida para revitalizar su imagen y afianzar

su relevancia en el presente.

A medida que el club se aproxima a su centenario, esta planificacion se vuelve aun mas
importante. Este hito representa una oportunidad unica para reforzar la identidad institucional,
promover el orgullo de pertenencia y conectar con nuevas generaciones. A través de un enfoque
estratégico en sus comunicaciones, el Wilde Sporting Club puede recuperar su papel como un

punto de referencia cultural y social en la comunidad.

Vinculos estratégicos y recursos clave:

Este apartado es fundamental para comprender los activos disponibles del club y como estan
siendo gestionados, tanto en términos de recursos como de relaciones con los distintos publicos

clave.

a) Recursos disponibles

El Wilde Sporting Club cuenta con una estructura organizacional comprometida, con un equipo
humano que trabaja en conjunto para mantener el funcionamiento del club. Sin embargo, la
gestion de la comunicaciéon enfrenta limitaciones debido a la falta de recursos tecnolégicos y
financieros adecuados. Aunque existen recursos humanos comprometidos, las herramientas
digitales disponibles son basicas y no permiten una gestion eficiente de la informacién ni una
comunicacion fluida con los socios. En cuanto a la comunicacién interna, como anteriormente se
ha mencionado, el club maneja canales como grupos de WhatsApp entre los miembros de la
comision directiva, el grupo de difusion desde la secretaria, y un canal directo con los empleados.
Sin embargo, estos recursos no estan estructurados ni planificados de manera estratégica, lo
que limita su eficacia en la transmision de mensajes clave y en la construccion de una identidad

comunicacional sélida.

En cuanto a los recursos materiales, el club tiene acceso a instalaciones para diversas
actividades y eventos, asi como herramientas para la difusion de informacion. No obstante, es
evidente que la infraestructura comunicacional podria mejorarse mediante la implementacion de

una pagina web y una gestiéon mas eficiente de las redes sociales.

b) Publicos clave
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Los publicos clave del Wilde Sporting Club incluyen tanto publicos internos como externos. A
nivel interno, se encuentran los socios, la comision directiva, los empleados y los coordinadores
de actividades. La relacién con los socios es generalmente positiva, aunque existe una
oportunidad clave en mejorar la promocién y valoracién de los canales de comunicacion

existentes.

Actualmente, el club dispone de espacios como un libro de quejas y reuniones periédicas con los
coordinadores para que los socios puedan expresar sus opiniones e inquietudes. Sin embargo,
hay un desconocimiento generalizado sobre estas herramientas debido a la falta de promocién
adecuada. Esto puede llevar a que los socios no perciban estos canales como efectivos o
accesibles para participar activamente en el desarrollo del club. Darle mayor visibilidad y
relevancia a estos espacios no solo contribuira a reforzar la transparencia, sino que también
fomentara una cultura de escucha activa. Promover estos mecanismos como parte de un enfoque
estratégico permitirda que los socios se sientan valorados y participes en el proceso de mejora

continua, fortaleciendo asi el vinculo entre la institucién y su comunidad.

Por otro lado, los publicos externos incluyen a los no socios que realizan actividades en el club,
al municipio, a los comerciantes locales, a los clubes vecinos y a posibles sponsors. Si bien la
relacién con los socios y algunos actores locales es positiva, existen oportunidades para mejorar

la relacion con los no socios y potenciales patrocinadores.

En cuanto a los recursos econémicos, los ingresos del club provienen principalmente de las
cuotas sociales, aranceles de actividades y publicidades anuales relacionadas con las
actividades del club. Ademas, existen ingresos extraordinarios de subsidios del municipio o la
nacion en situaciones excepcionales, pero no se cuenta con una estrategia diversificada para la

generacion de fondos.

c) Relacion con otros actores
En cuanto a la relacion con otras instituciones, el Wilde Sporting Club ha establecido algunas
colaboraciones con diversas entidades, aunque de manera puntual. Este tipo de relaciones es
valioso para la visibilidad del club y su integracion en la comunidad. Algunas de las
colaboraciones incluyen:

e Escuelas: El club brindé soporte en su momento a una escuela de chicos con

discapacidad, ofreciendo recursos y espacios para su integracion.



76

Escuela Publica N° 2: El club tiene un acuerdo con esta institucion, cobrando un alquiler
simbdlico por el uso de las instalaciones. Esto refleja el compromiso del club con la
comunidad educativa local.

Centro de evacuacion: El club se ofrece como centro de evacuacion para las escuelas
cercanas, tanto privadas como estatales, en situaciones de emergencia, lo cual muestra

la capacidad de respuesta ante una crisis.

Aunque estas relaciones han sido beneficiosas para el club, no se han formalizado ni

diversificado lo suficiente. Se podrian explorar mas alianzas estratégicas con organizaciones

educativas, gubernamentales y empresariales para ampliar la presencia e impacto del club dentro

de la comunidad, asi como generar nuevas oportunidades para fortalecer los lazos con los

publicos clave y diversificar las fuentes de ingresos.

En cuanto a la competencia local, existen varios clubes e instituciones deportivas en la zona que

representan una amenaza directa para el Wilde Sporting Club, especialmente aquellos con

infraestructuras de calidad y servicios similares.

A continuacion, se detallan algunos de los competidores principales:

Juventud (Club Juventud Unida): Aunque este club se enfoca principalmente en el
futbol, su cercania y presencia en la comunidad lo convierten en un competidor directo
para los clubes de la zona. A pesar de no ser una competencia directa en términos de
disciplinas, como el Wilde Sporting Club no ofrece futbol, su atractivo radica en la gran
cantidad de jovenes que asisten a sus actividades de este deporte.

Estrella del Sud: Al igual que Juventud, este club tiene un enfoque en el futbol, pero
también destaca por ofrecer basquet como deporte complementario. Aunque Wilde
Sporting Club no ofrece futbol, su enfoque diversificado en deportes como la natacién y
otras actividades puede atraer a quienes buscan una oferta deportiva mas variada.
Wilcoop (Club Wilcoop): Este club destaca por su fortaleza en la natacién, lo que lo
coloca en competencia directa con el Wilde Sporting Club en esta disciplina. Ambos
clubes ven la pileta como una fuente principal de ingresos. La diferencia radica en la
infraestructura, la cual ha sido recientemente mejorada en estos clubes, lo que los
posiciona como una opcion atractiva en el mercado local.

Sudamérica: Este club también se destaca en la natacion, siendo una competencia
directa en este ambito. Al igual que Wilcoop, se atrae al publico que valora la calidad de
las instalaciones para este deporte. La competencia radica principalmente en la calidad

de la infraestructura y los servicios adicionales que puedan ofrecer.
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 Jorge Newbery: Si bien su enfoque principal es el futbol, su cercania al Wilde Sporting
Club puede atraer a algunos socios interesados en deportes de equipo. Sin embargo, al
no ofrecer futbol, Wilde Sporting Club se diferencia por su oferta en deportes como la
natacion y otras actividades.

o Bella Vista: Este club, centrado en el futbol, representa una competencia en términos de
publico joven, pero la oferta del Wilde Sporting Club sigue siendo mas variada, lo que lo
diferencia de los clubes mas enfocados en un solo deporte.

e Nao (Natatorio Avellaneda Olimpica): Inaugurado en 2019, esta institucion tiene un
enfoque principal en la escuela de natacion, lo que lo coloca en competencia directa con
el Wilde Sporting Club en este deporte. Ademas, al no cobrar cuota mensual, representa
una opcion atractiva para quienes buscan actividades deportivas sin coste adicional. La
infraestructura también es de calidad, lo que hace de esta institucién una competencia
significativa.

e Polideportivo Municipal Villa Azul: Este polideportivo municipal es un competidor
relevante debido a su oferta diversa de actividades deportivas como basquet, natacion,
boxeo y mas. El principal atractivo de este polideportivo es que no cobra una cuota
mensual, lo que lo coloca como una opcidn mas accesible frente a clubes como el Wilde
Sporting Club que dependen de cuotas de socios. Ademas, su infraestructura es moderna
y esta en constante desarrollo, lo que lo convierte en una amenaza directa para clubes

mas pequefios.

Benchmarking competitivo del W.S.C.

Para evaluar el posicionamiento del Wilde Sporting Club dentro del panorama local y detectar
oportunidades estratégicas, se ha realizado un analisis comparativo con tres competidores
directos: Club Juventud, Club Wilcoop y NAO (Natatorio Avellaneda Olimpica). Estos fueron
seleccionados en funcién de su proximidad geografica, su oferta de servicios, y su impacto en

disciplinas clave como la natacién.

El posicionamiento publico de las instituciones analizadas varia en cuanto a su presencia digital
y reconocimiento en la comunidad. El Wilde Sporting Club cuenta con redes sociales activas y
presencia en Google Maps, lo que le permite mantener contacto con sus socios y potenciales
miembros. En comparacion, el Club Juventud carece de pagina web y su Instagram esta
desactualizado, con publicaciones sin una estrategia clara. El Club Wilcoop, si bien tiene una

pagina web, no mantiene actualizada su cuenta de Instagram, lo que limita su impacto digital. En
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contraste, el NAO (Natatorio Avellaneda Olimpica) posee una estrategia digital mas sélida, con
mas de 9.000 seguidores en Instagram y visibilidad en el mapa de la Secretaria de Deportes de

Avellaneda, lo que le da una mayor exposicién frente a los demas.

En cuanto a la infraestructura, el Wilde Sporting Club ofrece un espacio tradicional con
instalaciones adecuadas para sus disciplinas, aunque sin renovaciones recientes de gran
magnitud, mas alla de la obra de nuevos vestuarios y un espacio multifuncional. El Club Juventud,
por su parte, no ha realizado mejoras significativas en sus instalaciones en los ultimos afos. En
contraste, el Club Wilcoop se ha renovado recientemente, especialmente en su sector de
natacion, lo que lo hace mas atractivo para los interesados en este deporte. EI NAO, al ser una
instalacion municipal de reciente inauguracion, cuenta con infraestructura moderna,
especialmente en su natatorio, lo que representa una ventaja en términos de comodidad y

equipamiento.

La oferta deportiva también marca diferencias entre las instituciones. El Wilde Sporting Club se
destaca por su variedad de disciplinas, incluyendo basquet, yoga, pelota paleta y natacion, entre
otros. El Club Juventud, en cambio, ha reducido su propuesta deportiva con el tiempo, perdiendo
su enfoque en basquet, que histéricamente fue su punto fuerte, pasando a enfocarse en el
deporte del futbol. EI Club Wilcoop y el NAO, en cambio, centran su propuesta principalmente en

la natacion, con el NAO teniendo la ventaja de ser gratuito.

En términos de costos, el Wilde Sporting Club y el Club Wilcoop manejan cuotas mensuales
similares, ofreciendo servicios en natacién y otros deportes. El Club Juventud, por su menor
oferta y estructura, tiene costos mas accesibles, pero también menos beneficios para sus socios.
EI NAO, al ser municipal, no cobra cuota mensual, lo que representa un desafio competitivo para
los demas clubes que deben justificar su valor agregado. En este panorama, el diferencial del
Wilde Sporting Club radica en su sentido de comunidad, su identidad barrial y su propuesta
integral de actividades, que van mas alla de un solo deporte. A diferencia del NAO, que se enfoca
exclusivamente en la natacion sin generar un sentido de pertenencia en sus usuarios, el Wilde
Sporting Club construye lazos con sus socios y promueve valores deportivos en diversas
disciplinas. Frente al Club Juventud, su fortaleza esta en una oferta mas dinamica y en una
comunicacion mas organizada, mientras que en comparaciéon con Wilcoop, su valor diferencial
reside en su fuerte vinculo comunitario, ya que este ultimo apuesta mas a su infraestructura como

atractivo principal.
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La competencia local esta alterando el panorama, especialmente con la apertura de nuevos
polideportivos municipales y clubes que ofrecen servicios gratuitos o de bajo costo. Estas
instituciones han comenzado a atraer a nuevos publicos, particularmente familias jévenes vy
personas interesadas en deportes como la natacion, que buscan calidad de infraestructura sin la
carga de una cuota mensual. A pesar de la tradicién del Wilde Sporting Club y del sentido de
comunidad que ofrece, la competencia de instituciones que no requieren cuota representa un
desafio concreto para atraer y retener socios, sobre todo en sectores que priorizan la economia

familiar frente al valor intangible de pertenecer a una institucion barrial.

Otro aspecto a considerar es la ausencia de futbol en la propuesta del Wilde Sporting Club, lo
gue a primera vista podria percibirse como una desventaja en el contexto argentino, donde este
deporte es una pasién nacional y constituye una demanda permanente en cualquier institucion
deportiva. Incluirlo podria satisfacer expectativas y atraer a un publico mas amplio; sin embargo,
también implicaria introducir un entorno altamente competitivo que no necesariamente se alinea
con la identidad y los valores que el club busca transmitir. Lejos de ser una debilidad, esta
ausencia se convierte en un rasgo distintivo: el Wilde Sporting Club ha construido su propuesta
sobre una base de comunidad, disfrute, inclusion y tradicién, posicionandose como una
alternativa Unica para las familias que valoran un ambiente mas calido y menos presionado por

los resultados deportivos.

La clave para consolidar esta ventaja diferencial esta en reforzar la comunicacion estratégica,
destacando los valores que lo distinguen y poniendo en valor su historia. Resaltar su papel como
un lugar que desde sus inicios ha sido un referente de unién familiar, tradicion y compromiso con
la comunidad es esencial, no solo para preservar estos atributos, sino también para proyectarlos
hacia el futuro. De esta manera, el Wilde Sporting Club puede enfrentar con solidez los desafios
de la competencia local, destacando su propuesta Unica y reafirmando su destino como un
espacio donde el futbol no formara parte de la oferta, pero si una experiencia integral basada en

el disfrute, el arraigo y el fortalecimiento de los lazos comunitarios.

Anadlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA):
A continuacion, se presenta un analisis FODA del Wilde Sporting Club, cuyo propésito es
identificar los factores internos y externos que condicionan su desarrollo actual. Este ejercicio

resulta clave para comprender no solo los aspectos que consolidan la posicién del club dentro
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de la comunidad, sino también las oportunidades de crecimiento, las limitaciones que enfrenta y

las amenazas que podrian impactar en su sostenibilidad a largo plazo.

a) Fortalezas

1.

Sentido de pertenencia y unidad: El club tiene una fuerte conexion emocional con sus
socios, creando un ambiente de camaraderia y unién, lo que fomenta un alto nivel de
fidelidad. La gente se siente parte de una comunidad, no solo de un espacio deportivo.
Ademas, la amistad que se genera entre los miembros crea un vinculo fuerte, asegurando
una permanencia significativa.

Presencia digital en redes sociales: El club ha logrado posicionarse en plataformas
clave como Instagram, donde interactua de manera constante con sus socios. La
visibilidad online es una de sus fortalezas mas destacadas, permitiéndole mantener un
contacto cercano con su comunidad y atraer nuevos miembros.

Prestigio de la pileta: La pileta del club es uno de sus principales atractivos. Tiene un
gran reconocimiento dentro de la comunidad local, lo que le otorga un prestigio que atrae
a nuevos socios, especialmente en verano.

Confianza en la colonia de vacaciones: La colonia de vacaciones del club es muy
valorada, destacandose por la estabilidad del equipo de profesores, lo que crea un
ambiente de confianza. Los nifios y padres reconocen a los profesores como parte
integral del club, lo que reduce la rotacion y fortalece la relacién con los miembros mas
jévenes.

Ubicacidn estratégica: El club se encuentra en el centro de Wilde, a solo una cuadra del
centro comercial y de las principales arterias de la ciudad. Esta ubicacion le otorga una
gran accesibilidad tanto para los socios actuales como para aquellos que se encuentran
en las cercanias, aumentando su potencial de crecimiento.

Diversidad de disciplinas deportivas: El club ofrece una amplia variedad de actividades
deportivas, como basquet, natacidén, gimnasia, entre otras, lo que atrae a publicos
diversos. Esto no solo aumenta su relevancia, sino que también amplia el alcance de la
oferta deportiva, atrayendo mas familias y jovenes.

Colaboracion desinteresada de socios y comision directiva: A menudo, los socios y
los miembros de la comision directiva colaboran de manera voluntaria en el
mantenimiento y organizacion de eventos. Este esfuerzo comunitario fortalece el sentido

de pertenencia y permite al club operar de manera eficiente con recursos limitados.
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Larga trayectoria y logros deportivos: El club cuenta con una larga historia, marcada
por logros significativos en el ambito deportivo, lo que le otorga prestigio y reconocimiento.
Este legado contribuye a consolidar el sentido de pertenencia entre los socios y genera
un fuerte vinculo intergeneracional.

Valores de trabajo en equipo y disciplina: El club fomenta valores importantes como el
trabajo en equipo, la disciplina y la amistad, especialmente entre los jovenes. Esto no solo
tiene un impacto positivo en los resultados deportivos, sino que también crea un ambiente

saludable y formativo para los nifos y adolescentes.

b) Oportunidades

1.

Mejorar las condiciones de la pileta externa: La climatizacion de la pileta externa es
una oportunidad significativa para reducir la sobredemanda en los meses mas frios, lo
que aumentaria la capacidad de uso y el atractivo de las instalaciones durante todo el
afo.

Desarrollo de una pagina web funcional: El club podria beneficiarse enormemente de
una pagina web profesional, que permita a los socios y potenciales miembros acceder a
informacién actualizada sobre horarios, actividades, eventos y promociones, mejorando
la comunicacion y la gestion interna.

Acuerdos con el centro comercial barrial: Establecer acuerdos con el centro comercial
local para promociones conjuntas, descuentos para socios o actividades de visibilidad
mutua podria ser una forma efectiva de atraer nuevos socios y aumentar la interaccion
con la comunidad local.

Campaias para atraer nuevos socios: Una campara de atraccion de nuevos socios
mediante becas o descuentos de bienvenida podria incentivar la inscripcion de nuevos
miembros. Esta estrategia podria aprovecharse especialmente en momentos del afio
donde la demanda es baja, como durante la temporada baja.

Aprovechar plataformas emergentes como TikTok y YouTube: Incorporar nuevas
plataformas como TikTok y YouTube permitiria al club compartir momentos destacados
de las actividades deportivas, entrevistas, torneos y otros contenidos relevantes. Esto
ayudaria a mejorar la visibilidad y atraer a un publico mas joven y digitalmente inclinado.
Plan de respuesta a criticas negativas: Implementar un sistema de gestion de
comentarios negativos, como una politica de respuesta proactiva y constructiva, podria
convertir las criticas en oportunidades de mejora, fortaleciendo la confianza de los socios

y mejorando la imagen del club.
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Diversificacion de fuentes de ingresos: El club podria diversificar sus fuentes de
ingresos mediante la venta de merchandising exclusivo del club, alquiler de instalaciones
para eventos y la busqueda de patrocinadores locales, como empresas de insumos
deportivos. Esto también permitiria financiar mejoras en la infraestructura y otros
proyectos.

Propuestas a organismos publicos para subsidios: Presentar proyectos a organismos
gubernamentales para obtener subsidios destinados a actividades deportivas o
infraestructura es una oportunidad que puede aliviar la carga econémica y financiar
mejoras necesarias.

Sistema de socios benefactores: La creacion de un sistema de socios benefactores, en
el que personas o empresas contribuyan con montos mas altos a cambio de beneficios
exclusivos, podria proporcionar recursos adicionales para financiar proyectos
estratégicos del club.

Profesionalizacion de la gestion: Profesionales capacitados en administracion,
comunicacion y deportes podrian colaborar con el club mediante programas de practicas
profesionales. Este tipo de colaboracién traeria beneficios tanto para el club como para
los estudiantes, mejorando la gestion y el alcance del club.

Plan de sucesién y delegacion de responsabilidades: Un plan de sucesion que
contemple la delegacion de responsabilidades a miembros capacitados puede evitar la
sobrecarga de trabajo en voluntarios clave y garantizar la continuidad del club a largo
plazo.

Transparencia en los informes financieros: La implementacion de informes financieros
transparentes puede generar confianza entre los socios y la comunidad en general,
demostrando la buena gestion de los recursos y el compromiso con el buen
funcionamiento del club.

Organizaciéon de eventos abiertos: Organizar eventos abiertos a la comunidad puede
permitir a los no socios conocer el club, sus actividades y sus valores, lo que podria

incentivar su inscripcidn como nuevos miembros.

c) Debilidades

1.

Infraestructura y mantenimiento: El club enfrenta una sobrecarga en cuanto a la
demanda de servicios frente a la oferta de instalaciones. Ademas, la pileta necesita de
mantenimiento y, en general, hay necesidad de renovar o mantener varios espacios. Esta
falta de recursos limita la capacidad del club para ofrecer experiencias de alta calidad a

SUS socios.
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Ausencia de pagina web: La falta de una pagina web funcional es una debilidad
importante, ya que restringe la capacidad del club para comunicar informacién de manera
eficiente y accesible a los socios y a quienes estan interesados en unirse.

Gestion de comentarios negativos: El club no maneja de manera adecuada las criticas
negativas, especialmente en plataformas como Google Maps. Esto puede afectar la
percepcion publica del club y su reputacién, ya que las criticas no gestionadas
adecuadamente pueden disuadir a nuevos socios.

Falta de espacio verde: El club carece de espacios verdes adecuados para el
esparcimiento y actividades recreativas fuera del ambito deportivo. Esta carencia puede
limitar las oportunidades de los socios para disfrutar de una experiencia completa en el
club.

Dependencia de recursos financieros limitados: El club depende principalmente de
las cuotas de socios, lo que lo hace vulnerable a fluctuaciones en la cantidad de socios
activos y las condiciones econdmicas externas. Ademas, la falta de recursos financieros
limita su capacidad para invertir en mejoras estructurales y proyectos de expansion.
Gestion basada en voluntarios: La gestion del club se basa principalmente en la
colaboracién de voluntarios, lo que puede generar falta de organizacion, carencia de
planificacion estratégica y una distribucion desigual de responsabilidades, afectando la
eficiencia operativa.

Falta de visibilidad de logros importantes: Algunos logros significativos del club no
reciben la difusion adecuada, lo que limita su reconocimiento en la comunidad y su
capacidad para atraer a nuevos socios o patrocinadores.

Falta de herramientas tecnolégicas: El club no cuenta con herramientas tecnoldgicas
modernas que optimicen la gestién administrativa, el contacto con los socios o la

promocion de eventos, lo que puede dificultar su crecimiento y eficiencia operativa.

d) Amenazas

1.

Poca visibilidad y registro de los clubes barriales: A pesar de que el club pertenece
al grupo de clubes medianos y grandes con personeria juridica, su registro en el
Relevamiento Nacional de Clubes y Entidades Deportivas (RENACED) no es
facilmente accesible en la pagina web oficial. Esto refleja una falta de visibilidad y apoyo
hacia los clubes de barrio, que se ven en desventaja frente a los clubes mas grandes con
mayores recursos. Ademas, la informacion sobre este registro no esta claramente

destacada en los sitios oficiales.
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2. Falta de apoyo a las actividades deportivas no futbolisticas: El escaso fomento de
deportes no relacionados con el futbol, tanto a nivel nacional como en la comunidad,
representa una amenaza para el club, especialmente cuando se compite con otros clubes
mas grandes que cuentan con una oferta deportiva mas diversa.

3. Reducciéon de subsidios y apoyo gubernamental: Los clubes barriales enfrentan la
amenaza de una reduccion de subsidios y apoyo gubernamental, lo que podria afectar su
financiamiento y su capacidad de mantener o mejorar sus instalaciones y servicios.

4. Inseguridad barrial: La inseguridad en la zona puede afectar la asistencia de los socios,
especialmente en horarios nocturnos o durante eventos al aire libre. La percepcion de
inseguridad puede disuadir a nuevos socios de unirse al club.

5. Competencia de otros clubes y centros municipales deportivos: La competencia de
nuevos centros municipales deportivos y la oferta de clubes mas grandes en la zona
pueden atraer a socios potenciales, reduciendo la base de miembros del club y su
relevancia en la comunidad.

6. Escandalos o problemas legales en otros clubes: Los escandalos en otros clubes o
instituciones deportivas pueden afectar negativamente la percepcion publica de los
clubes barriales, generando desconfianza en las comunidades locales y reduciendo el

numero de nuevos Socios.

Analisis de la identidad visual

A lo largo de los anos, el Wilde Sporting Club ha realizado pequenas modificaciones en su
escudo, adaptandolo a los tiempos sin perder la esencia que lo caracteriza. Este proceso refleja
una evolucién natural, donde el club ha buscado mantener su identidad mientras incorpora
elementos que lo hacen mas actual y reconocible. En este analisis, nos centraremos en las
formas y colores del logotipo actual, considerando cémo estos aspectos refuerzan su imagen y

comunicacion.

Figura 8
Evolucién de la identidad visual del Wilde Sporting Club.
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Nota. Fuente propia.

El escudo, como forma principal del logotipo, evoca valores tradicionales como la proteccion, el
legado histérico y el sentido de pertenencia. Esta eleccién refuerza la percepcién de estabilidad
y orgullo, aspectos fundamentales para una institucién con una rica historia y una fuerte conexion
comunitaria. Sin embargo, el disefio actual, aunque limpio y funcional, podria beneficiarse de
mayor profundidad visual o la incorporacién de elementos adicionales que refuercen la narrativa

del club, como un simbolo que represente su historia o los valores que promueve.

En cuanto a los colores institucionales, el azul claro y el blanco son protagonistas. El azul claro
transmite calma, confianza y unidad, valores que se alinean con el espiritu de familia y comunidad
que caracteriza al club. Por su parte, el blanco refleja pureza, claridad y honestidad, atributos
positivos y universales. Segun Heller (2000), los colores tienen un impacto directo sobre los
sentimientos y la razén, lo que refuerza la eleccion de estos tonos para transmitir mensajes
positivos. Sin embargo, la combinacion de estos dos colores puede resultar un tanto plana en
términos visuales. Incorporar un tercer color complementario, como un dorado para resaltar la

tradicion, podria aportar mas dinamismo al disefio y reforzar su impacto visual.

La tipografia, simple y en negrita, comunica modernidad y solidez. Aunque es funcional para
lograr un reconocimiento rapido, su falta de personalizacién hace que el logotipo pueda percibirse
como genérico. Introducir detalles Unicos en las letras “WSC”, como lineas, sombras o elementos
graficos distintivos, podria reforzar su caracter Unico y su conexion con la identidad histérica del

club.

El logotipo actual cumple con los objetivos basicos de identificacion y diferenciacion, pero cuenta

con un potencial significativo para evolucionar y reforzar su narrativa visual. Incluir un tercer color,
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modernizar la tipografia y afadir elementos que representen su legado histérico pueden ser
pasos clave para fortalecer la identidad visual del Wilde Sporting Club y mantenerla vigente frente

a sus publicos.

Analisis de métricas y de contenido en redes sociales.

Actualmente, el Wilde Sporting Club utiliza dos redes sociales principales: Facebook e Instagram.
Por un lado, Facebook se presenta como una plataforma con un publico mayor en términos de
edad, compuesto probablemente por personas que conocieron al club en su juventud y que
mantienen una conexién emocional con su historia. Esta red social ofrece una excelente
oportunidad para compartir contenido institucional y apelativo desde la emotividad,

aprovechando la rica tradicion del club para reforzar el vinculo con estos usuarios.

Por otro lado, Instagram, al ser una red mas versatil, permite llegar a un publico diverso en cuanto
a edad, aunque con una marcada presencia de jovenes y adultos jovenes. Su dinamica favorece
la creacion de contenidos mas visuales, audiovisuales y efimeros, ideales para captar la atencion

inmediata y transmitir mensajes de forma creativa y dinamica.

En lo que respecta al contenido publicado, el ultimo registro en la pagina de Facebook data del
9 de julio de 2024. Esto evidencia una notable desactualizacién en el manejo de esta red, lo que
representa una oportunidad desaprovechada, considerando su potencial para conectar con un
publico que valora profundamente la historia y los logros del club. Sin embargo, el post mas
reciente es un claro ejemplo del tipo de contenido que podria tener un impacto positivo: una
fotografia que muestra la evolucion de la pileta del club, acompanada de una breve resefia
histérica e invitacion a la participacion en los comentarios. Esta publicacién generé una respuesta
favorable, con varios usuarios compartiendo sus experiencias personales y datos relacionados
con la construccion de la pileta, lo que demuestra un fuerte interés por parte del publico en el

pasado del club.

Figura 9
Muro oficial de Facebook del Wilde Sporting Club.
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Nota. Captura de pantalla del perfil oficial en Facebook.

A pesar de este éxito, se detectd una oportunidad clave que no fue aprovechada: la falta de
interaccion por parte del club en los comentarios generados por los socios. Este tipo de didlogo
no solo podria haber extendido la vida util de la publicacion, sino que también habria fomentado

un sentido de cercania y pertenencia entre los socios y la institucion.

En cuanto a la red social de Instagram, es notable que en los ultimos anos el Wilde Sporting Club
ha comenzado a gestionarla con mayor seriedad, manteniendo una constancia en la publicacién
de contenidos. En esta plataforma se pueden encontrar publicaciones variadas que no solo
abordan los aspectos deportivos, sino que también incluyen avisos sobre eventos, invitaciones a
actividades especiales, resumenes de fiestas y algunas novedades. Este enfoque ha sido un
buen comienzo, con una paleta de colores definida y un ritmo constante de publicaciones. Sin
embargo, el contenido podria dar un paso mas este afio, enfocandose en propuestas mas
creativas como entrevistas o relatos que revivan la historia del club. Este tipo de publicaciones

no solo servirian para conectar con el publico actual, sino que también permitiria recordar la rica
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tradicion del club y su importancia en la comunidad. Ademas, una recomendacion seria replicar

este contenido en otras plataformas, creando una mayor sinergia en la comunicacién del club.

Es importante destacar que en este analisis nos centramos en la pagina oficial de Instagram del
Wilde Sporting Club, pero también existen cuentas especificas para disciplinas como el basquet
(tanto femenino como masculino) y la pileta. Un area de mejora importante seria lograr una mayor
cohesién entre estas cuentas, de modo que trabajen de manera integrada, en lugar de seguir
caminos separados. De esta forma, se fortaleceria la identidad digital del club y se optimizarian

los recursos comunicacionales.

Cabe destacar que dentro del analisis también se encontré un canal de YouTube asociado al
Wilde Sporting Club, el cual cuenta con algunos contenidos interesantes, como entrevistas
realizadas a través de Zoom durante la pandemia y partidos importantes de basquet. Sin
embargo, se trata de un canal con contenidos esporadicos, que se centran principalmente en el
deporte mas popular dentro del club, el basquet, y no reflejan todo el recorrido, la historia, ni la
amplia oferta de deportes del club. Por lo tanto, no se considerara como una cuenta oficial de la
institucion en este momento. A pesar de esta limitacion, es relevante sefialar que el canal cuenta
con mas de 1,000 suscriptores, lo que podria representar una base valiosa para futuros
proyectos. En el futuro, seria interesante considerar recuperar y reestructurar este canal, ya que
podria convertirse en un espacio clave para replicar contenidos de mayor duracién, como

documentales, entrevistas profundas o coberturas de eventos importantes.

Analisis del crecimiento de la comunidad digital del Wilde Sporting Club en Instagram

En el analisis de métricas, nos hemos centrado en la cuenta de Instagram, ya que es la red social
que refleja los mejores resultados en términos de constancia en la publicacion de contenidos y
el compromiso con la comunidad. A fecha del 22 de enero de 2025, la pagina cuenta con 4,880
seguidores, de los cuales 444 se han sumado en el ultimo trimestre. Los picos mas altos de esta
afluencia de nuevos seguidores se han dado en dias clave, como cuando se anunci6 la nueva
indumentaria para el centenario del club o cuando se comunicé quién sera el entrenador

encargado del proyecto de basquet femenino de este afno.

Figura 10
Perfil oficial de Instagram del Wilde Sporting Club.
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Nota. Captura de pantalla del usuario oficial en Instagram.

En cuanto a los contenidos con mas visualizaciones, destacamos tres publicaciones clave: el
anuncio del nuevo director técnico, una encuesta para decidir el logo que representara el
centenario del club y un resumen de la fiesta del deporte, que fue la tercera publicacién mas vista
en el ultimo mes. Estos contenidos no solo evidencian el interés de los seguidores en los
anuncios importantes del club, sino que también reflejan la participacién activa de la comunidad,
especialmente en la encuesta sobre el logo, que invita a los socios a involucrarse en una decision

relevante para el futuro del club.

Al analizar el publico, se observa que la mayoria de los seguidores provienen de la comunidad
cercana al Wilde Sporting Club. Un 33% de los seguidores son de Wilde, un 14,9% de Buenos
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Aires, un 9,4% de Villa Dominico, un 5,5% de Sarandi y un 4,7% de Quilmes. Estos datos revelan
una audiencia en su mayoria local, lo que resalta la importancia del club dentro de su comunidad

y zonas aledafias.
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identidad institucional. Estos hallazgos funcionan como una guia para la planificacion estratégica,

ya que reflejan tanto las carencias actuales como los aspectos a potenciar en el marco del

centenario.

Falta de estrategia en los canales de comunicacién. Los medios actuales, como redes
sociales y WhatsApp, carecen de una planificacion que permita transmitir de manera
consistente los valores del club y potenciar su alcance.

Desconexion con la historia del club. Existe un desconocimiento por parte de los socios
actuales sobre hitos histéricos relevantes, como haber sido pioneros en la zona con una
pileta y la organizacién de eventos comunitarios emblematicos.

Escasa promocidn de vias de didlogo con los socios. La falta de una pagina web o
de un canal centralizado dificulta la comunicacion eficiente y el acceso a informacién
clave.

Ausencia de alianzas estratégicas. No se han establecido colaboraciones con actores
comunitarios 0 municipales que podrian reforzar la visibilidad e impacto del club.
Competencia local como desafio y oportunidad. Aunque los clubes y centros
deportivos de la zona ofrecen alternativas mas econdmicas, el Wilde Sporting Club cuenta
con atributos diferenciales que deben destacarse.

Narrativa histérica como eje principal. El prestigio y el valor histérico de la institucion
deberian ocupar un lugar central en su comunicacion, especialmente en el marco del
centenario.

Potencial del canal de YouTube. Su recuperacion permitiria generar contenido de larga
duracién y convertirse en una herramienta estratégica para la difusion de actividades
vinculadas al centenario.

Eventos abiertos a la comunidad. La organizacion de actividades participativas puede
reforzar el sentido de familia, atraer nuevos socios y fortalecer la cultura institucional.
Colaboracion con estudiantes y voluntarios. El desarrollo de programas de practicas
profesionales ofreceria beneficios tanto para el club como para jéovenes interesados en
adquirir experiencia.

Optimizacion del contenido en redes sociales. La apuesta por producciones mas
profesionales —como testimonios, entrevistas y relatos histéricos— consolidaria el

prestigio del club y fortaleceria su conexion con la comunidad.
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3.6 Conclusiones del diagnéstico

La principal problematica comunicacional identificada en el Wilde Sporting Club radica en la
ausencia de una estrategia integral de comunicacién. Aunque el club cuenta con canales como
redes sociales y WhatsApp, y ha logrado un esfuerzo constante en su perfil de Instagram, estas
iniciativas carecen de una planificaciéon estratégica que potencie su impacto y fortalezca su

conexion con la comunidad y sus socios.

El diagndstico, basado en un analisis exhaustivo de entrevistas, documentos, redes sociales y
notas periodisticas que reflejan la identidad histérica del club, evidencia una carencia de
definicidn explicita sobre los valores fundamentales que la institucion desea transmitir. Si bien la
tradicion y el sentido de familia son ideas implicitas compartidas por la mayoria de los socios,
estas no se encuentran estructuradas ni comunicadas de forma estratégica. Esta ausencia de
mensajes clave y de una narrativa unificada dificulta la tarea de transmitir la rica historia del club
y aprovecharla como herramienta para atraer nuevos socios, recaudar fondos y fomentar el

compromiso de la comunidad.

Ademas, la falta de una estrategia solida afecta la sostenibilidad de las acciones
comunicacionales. Por ejemplo, se ha identificado que, ante la falta de recursos o ideas,
iniciativas como las redes sociales pueden quedar relegadas o perder consistencia en sus
mensajes. Esto refuerza la importancia de construir un plan que no solo defina qué hacer, sino

también qué comunicar.

En el caso especifico de organizaciones del tercer sector, como el Wilde Sporting Club, la
comunicacion juega un rol fundamental para mantener el apoyo de voluntarios y socios, asi como
para garantizar la visibilidad necesaria en un entorno competitivo. Definir una narrativa sélida,
consistente y sostenible sera esencial para que el club logre transmitir sus valores, conectar con

su publico y proyectarse como una institucion relevante tanto en su centenario como en el futuro.

En definitiva, la problematica no se limita a la falta de accidén comunicacional, sino a la necesidad
urgente de estructurar y alinear los mensajes, reforzar la identidad del club, y desarrollar una
estrategia planificada que facilite la implementaciéon de acciones comunicacionales sostenibles

en el tiempo.
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Capitulo 4: “Comunicacién con propésito: Un plan estratégico para el Wilde Sporting
Club”

Este capitulo presenta el plan estratégico de comunicacion institucional del Wilde Sporting Club,
disefiado como una hoja de ruta para ordenar, potenciar y sostener en el tiempo las acciones
comunicacionales de la organizacion. Surge como respuesta a la necesidad de estructurar la
comunicacion del club, transformando la ausencia de planificacion formal —comun en muchas
organizaciones del tercer sector— en una oportunidad para profesionalizar su gestion y fortalecer

su vinculo con la comunidad.

El Wilde Sporting Club se distingue por su identidad singular: es una institucion deportiva con un
profundo arraigo barrial y familiar, que ha sostenido su actividad durante generaciones sin
depender del futbol como disciplina central. Este rasgo distintivo, junto con la participacion activa
de socios y socias, constituye la base de su identidad y de su permanencia como espacio de

encuentro y pertenencia.

En este contexto, el centenario representa un hito inédito y una oportunidad estratégica para
renovar su imagen institucional y proyectar su legado hacia el futuro. Este plan actua como un
catalizador, capaz de transformar las limitaciones en fortalezas, optimizando los recursos
disponibles y orientando las acciones hacia una comunicacién coherente, planificada y

sostenible.

4.1 Estrategia, objetivos y camino del plan estratégico

En el marco del centenario, la estrategia de comunicacién del Wilde Sporting Club se propone
consolidar su identidad institucional y proyectar su legado hacia el futuro, fortaleciendo el vinculo
con la comunidad y poniendo en valor los pilares que lo sostienen desde su origen. En el contexto
del tercer sector, comunicar no es solo difundir; es sostener, acompanar y construir vinculos que
hagan posible el desarrollo institucional. Por eso, esta estrategia se fundamenta en comunicar
con causa, entendiendo que la sostenibilidad del club depende directamente de la relacién que
mantiene con sus socios, socias y entorno barrial.

La masa societaria representa el corazon del Wilde Sporting Club. Son quienes lo habitan, lo
sostienen y lo proyectan, convirtiéndolo en un espacio donde el deporte y la pertenencia se
entrelazan. Reconocer su rol no es un gesto simbdlico, sino una decision estratégica: establecer

un dialogo cercano y constante con quienes hacen posible la existencia del club es el primer
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paso para construir una narrativa comun, con identidad interna sdlida y proyeccion hacia la

comunidad.

Para avanzar en esta direccion, el plan se articula en torno a tres ejes estratégicos:

La creacion de una pagina web institucional, que funcione como soporte centralizado
para la comunicacion y el posicionamiento.

El desarrollo de una narrativa digital multicanal, con contenido estratégico en redes
sociales como Instagram, Facebook, YouTube y TikTok, para incrementar el alcance y la
interaccion con la comunidad.

El centenario como evento para la comunidad, utilizandolo como una oportunidad para

fortalecer la identidad y visibilidad del club.

A partir de estos ejes se definiran los objetivos generales y especificos que orientaran las

acciones, asegurando un proceso sostenible y alineado con la vision institucional.

Objetivo general de la propuesta

Fortalecer la identidad y proyeccién del Wilde Sporting Club mediante la implementacion de un

plan estratégico de comunicacion, tomando como punto de partida la celebracion de su

centenario para potenciar su imagen institucional, amplificar su impacto en la comunidad y

consolidar su presencia en el ecosistema digital.

Objetivos especificos

Objetivo 1: Implementar y consolidar la presencia digital del Wilde Sporting Club,
mediante la creacion y lanzamiento de una pagina web institucional, alcanzando 2500
visitas Unicas en los primeros tres meses y estableciendo un flujo de actualizacién con al
menos 3 publicaciones mensuales.

Objetivo 2: Desarrollar una estrategia de contenidos para redes sociales que amplifique
el alcance y engagement del club, logrando llegar a los 10.000 seguidores en un plazo de
6 meses y aumentando en un 20% la cantidad de interacciones mensuales en redes
sociales, tomando como base las 650 interacciones registradas en enero.

Objetivo 3: Convertir la celebracion del centenario en un hito histoérico para la comunidad,
asegurando la participacion de al menos 350 personas en las actividades principales
durante la semana del 11 de septiembre y logrando cobertura en al menos 8 medios

locales y regionales antes y después del evento.
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4.2 Definicién de Stakeholders

Para la proyeccion de este plan, se realizé una seleccion estratégica de los stakeholders sobre
los cuales se concentraran los esfuerzos y acciones propuestas. Esta delimitacién no implica la
exclusion de otros actores que también forman parte del ecosistema institucional, sino que
responde a una necesidad de focalizacion para optimizar los recursos y maximizar el impacto de
las iniciativas.

A diferencia de otras categorizaciones tradicionales, en este analisis no se distingue de manera
estricta entre publicos internos y externos. Surge aqui una cuestion relevante:  cémo categorizar
a los socios? En un contexto corporativo podrian asimilarse a clientes, dado su aporte
econémico. Sin embargo, en el caso del Wilde Sporting Club, su rol trasciende lo financiero: son
el motor de la institucién, participes activos de su vida cotidiana y garantes de su continuidad.
Por esta razon, se adopta un enfoque que prioriza el nivel de influencia y participaciéon de cada
grupo en lugar de una clasificacién binaria. Para facilitar su comprensién y ofrecer una
apreciacion mas visual de esta estructura, se elaboré un mapa de publicos (Figura 13), que
sintetiza las relaciones clave del club con los distintos actores que integran su entramado

comunitario.

Figura 13
Mapa de publicos del Wilde Sporting
Club.

Nota. Elaboracion propia.

Sponsors y
alianzas

Deportistas no
s0cCios

1. Socios del club

Los socios constituyen el publico principal

de este plan. La propuesta esta pensada
Mapa de publicos

por y para ellos, poniendo en valor su

Empleados y Comunidad barrial

comisién directiva historia y su vinculo con la institucién. Se

busca que aquellos con mas anos de

Intendencia e
instuciones
intermedias

trayectoria en el club tengan wuna
plataforma para compartir su arraigo y
experiencias, mientras que los socios
actuales fortalezcan su sentido de

pertenencia, y las nuevas generaciones continden el legado. Su nivel de influencia y participacion
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es altisimo, ya que su compromiso y accionar son determinantes para la sostenibilidad del club.
Su involucramiento no solo se da en el aspecto economico, sino también en la gestion, el

mantenimiento de tradiciones y la generacién de comunidad.

2. Deportistas que practican actividades en el club

Este grupo esta compuesto por personas que, si bien utilizan las instalaciones y participan
activamente en disciplinas deportivas, no necesariamente son socios formales. Sus motivos
pueden variar: pueden considerar su practica como una actividad a corto plazo, estar
condicionados por factores econdmicos, o simplemente no sentirse identificados con la institucion
mas alla de su actividad especifica. Ademas, en muchos casos desconocen el impacto que
tendria su aporte si se asociaran, lo que repercute en un compromiso limitado con el club en
términos de participacion mas alla del ambito deportivo. Tienen una participacién alta en la vida
cotidiana del club, pero su nivel de influencia es menor, dado que no estan directamente
involucrados en las decisiones ni en la gestiéon de la institucion. Sin embargo, representan un

publico clave para fomentar la conversion a socios y reforzar el sentido de comunidad.

3. Comunidad barrial / Vecinos del W.S.C.

El club no existe en aislamiento, sino que es parte de un ecosistema social mas amplio. La
comunidad que habita en las zonas aledanas forma un vinculo implicito con la institucién, aunque
no todos sus integrantes participen activamente en ella. La relacién puede darse por proximidad,
historia familiar, o simplemente por compartir el mismo espacio geografico y su realidad. Su nivel
de participacion puede ser variable, dependiendo del grado de interaccién que mantengan con
la institucion, pero su influencia es potencialmente alta, dado que pueden convertirse en aliados
en eventos, actividades y proyectos comunitarios. En este sentido, existen diversas
oportunidades para fortalecer este vinculo, como la creacion de convenios con comercios locales,
la organizacién de actividades abiertas para la comunidad y la recuperacion del club como un
espacio histoérico de encuentro, celebracidon y convivencia. De esta manera, el club no solo busca
atraer visitantes, sino consolidarse nuevamente como un lugar donde los vecinos puedan

compartir y fortalecer sus lazos sociales.

4. Seguidores en redes sociales
Este publico incluye a quienes han descubierto el club a través de plataformas digitales. Puede
tratarse de personas que lo conocian superficialmente o de nuevos interesados que han

interactuado con su contenido online. Aunque su participacion es baja o nula en el presente,
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representan un segmento con alto potencial de conversién, ya sea como futuros socios,
deportistas o promotores de la identidad institucional. Si bien su influencia en la toma de
decisiones es baja, su impacto en la difusion y percepcion del club es considerable. Un adecuado
aprovechamiento de este publico puede traducirse en un crecimiento de la comunidad y en la

captacion de nuevos integrantes a futuro.

5. Intendencia, instituciones y organizaciones intermedias

Este grupo abarca a actores sociales e institucionales que conforman el entramado comunitario
y politico del barrio, como la intendencia local, las organizaciones civiles, las escuelas, las
iglesias y otras entidades del entorno cercano. El Wilde Sporting Club se encuentra ubicado en
la localidad de Wilde, partido de Avellaneda, bajo la gestion del intendente Jorge Ferraresi, lo
que refuerza la importancia de mantener un vinculo activo con las autoridades municipales y los
organismos dependientes. Establecer un diadlogo transparente y colaborativo con estos actores
resulta esencial para la viabilidad de muchas de las acciones propuestas, especialmente aquellas
que requieren trabajo articulado o la gestion de espacios publicos. Su influencia es alta, ya que
pueden facilitar recursos, habilitaciones, difusion o legitimidad, y su participacién puede

incrementarse en funcion del compromiso y la cooperacién que el club logre promover.

6. Medios de comunicacion locales

Considerando la relevancia del centenario como evento institucional y comunitario, los medios
barriales y regionales cumplen un rol clave como amplificadores del mensaje y aliados en la
difusioén de la identidad del club. Su participacién puede ser intermitente, pero su influencia en la
percepcion publica del Wilde Sporting Club es significativa, especialmente cuando se trata de
visibilizar su historia, sus actividades y su compromiso social. Entre los medios mas relevantes
del entorno se destacan E/ Numeral (elnumeral.com), Radio A, La Ciudad Avellaneda
(laciudadavellaneda.com.ar), Diario La Calle (diariolacalle.com.ar), Avellaneda Hoy
(avellanedahoy.com.ar) y El Equipo Deportea (elequipo-deportea.com), que tienen presencia
activa en la zona y, en varios casos, un enfoque particular en deportes y vida comunitaria.
Incluirlos como publico estratégico permite disefiar acciones de prensa y relaciones sostenidas
en el tiempo, fortaleciendo la proyeccion institucional del club mas alla de sus propios canales
digitales. La construccion de vinculos con estos medios resulta fundamental para potenciar el
alcance del mensaje y posicionar al Wilde Sporting Club como referente deportivo y social en la

region.
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7. Sponsors y marcas aliadas

El Wilde Sporting Club mantiene una sélida tradicion de colaboracién con auspiciantes y
comercios locales que acompafian su desarrollo deportivo y social. Estos aliados, mayormente
de Wilde y Avellaneda, aportan recursos y visibilidad a través de su presencia en espacios del
club, indumentaria y redes sociales. Entre los principales se destacan Otero Propiedades, You
Can Speak English, Guillon Plast, Calas Nite, Mirko PH, Filomena Eventos y Nehuen
Distribuidora, entre otros. En este plan, tanto el desarrollo de la pagina web como la organizacion
del centenario contemplan el fortalecimiento de estas alianzas, promoviendo vinculos basados

en la transparencia, coherencia institucional y beneficio mutuo.

4.3 Disefio de la estrategia comunicacional

A partir de un analisis exhaustivo del Wilde Sporting Club, su historia, su recorrido y los
testimonios de sus dirigentes, asi como el acceso a archivos histéricos, hemos podido
comprender la esencia de la institucion. Lo mas caracteristico de la documentacion revisada es
que, en el momento en que fue escrita, no se pensaba como un registro para la posteridad, sino
como una celebracién del presente. Cada anotacion, cada publicacién en el boletin informativo
del club, cada mensaje estaba dirigido a los socios del momento, sin la intencion de ser revisados
en el futuro, sino con el propédsito de compartir logros y fortalecer el sentido de comunidad. Esa
misma filosofia es la que se busca recuperar con este plan: identificar aquello que distingue al
club y contar su historia para compartirla con quienes hoy lo transitan como su segunda casa,
pero que quiza desconocen el camino recorrido. Al mismo tiempo, el objetivo es crear un soporte
comunicacional sostenible, que no solo celebre el presente del Wilde Sporting Club, sino que,
por consecuencia, impulse y proyecte su identidad, forjada a lo largo de casi 100 afios de
trayectoria. La primera instancia del plan de accion consiste en definir la mision, vision y valores
del Wilde Sporting Club. Para comunicar de manera asertiva, es fundamental contar con una
identidad sdélida y coherente, evitando posibles inconsistencias que puedan afectar la percepcién
de la institucion. Si bien la identidad del club ha sido forjada a lo largo de sus casi 100 afios de
historia, aun carece de una definicion explicita que la estructure y le otorgue un marco conceptual
claro. Esta falta de formalizacién ha sido una de las principales problematicas comunicacionales
detectadas, mas alla de la ausencia de un plan estratégico de comunicacién. Por ello, antes de
avanzar con acciones puntuales, es necesario consolidar estos pilares, que serviran de base

para todas las iniciativas futuras. A partir de esta definicion, se desplegaran una serie de tacticas
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orientadas a cumplir con el primer gran objetivo del plan: implementar y consolidar la presencia
digital del Wilde Sporting Club.

4.4 Definicién de filosofia organizacional

La filosofia organizacional del Wilde Sporting Club refleja su identidad y propdsito como
institucion social y deportiva. Su mision, vision y valores surgen del sentir de quienes lo integran,
expresando la esencia de un club que es mucho mas que un espacio deportivo: es una

comunidad, un punto de encuentro y un simbolo de pertenencia.

A continuacioén, se presentan los principales componentes que sintetizan su filosofia

institucional, construidos a partir de entrevistas con integrantes y socios del club.

Mision
Ser un espacio de encuentro y comunidad donde el deporte sea una herramienta de formacién,

no solo de atletas, sino también de buenas personas.

Visién
Consolidarnos como un referente deportivo y social en la comunidad, preservando la esencia de
club de barrio que nos identifica, mientras nos adaptamos a los nuevos tiempos para seguir

siendo un lugar de crecimiento, amistad y valores compartidos entre generaciones.

Valores

o Familia: El club es mas que un lugar de encuentro; es un hogar para quienes lo integran.
Atraviesa generaciones, une a las familias a través de amistades duraderas y acompana
tanto en lo deportivo como en el crecimiento personal.

e Unién: La historia del club se construyé sobre el esfuerzo conjunto, demostrando que el
trabajo en equipo fortalece a quienes lo conforman y refuerza la identidad colectiva.

e Compromiso: Se refleja en cada persona que dedica su tiempo y esfuerzo al club,
asegurando su continuidad y su papel como referente comunitario.

e Pertenencia: El club es un simbolo de orgullo y un lugar donde todos pueden sentirse
parte de algo mas grande, una conexién que se construye desde la infancia y perdura a

lo largo de la vida.
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o Esfuerzo y superacion: Inspirado en quienes trabajaron incansablemente por su
crecimiento, el club promueve la dedicacion y el espiritu de mejora constante,

entendiendo que cada desafio es una oportunidad para crecer.

4.5 Narrativa transversal, tono y estilo

La comunicacion institucional del centenario del Wilde Sporting Club se articulara en torno a un
concepto rector que funcionara como hilo conductor de todo el plan: E/ club de tu vida.

Este lema expresa, en pocas palabras, la esencia de lo que representa el club para quienes lo
habitan, lo habitaron y lo habitaran. No se trata solo de una institucién deportiva, sino de un
espacio emocional y simbdlico que acompana las etapas de la vida de cada persona: un punto
de encuentro que forma parte de la historia de cientos de familias, presente en cada recuerdo,

en cada camiseta heredada y en cada paso dentro de sus instalaciones.

El club de tu vida no remite unicamente al pasado ni se proyecta exclusivamente al futuro: habla
del vinculo constante que une a las personas con el Wilde Sporting Club. Es una afirmacion viva,
cercana y emocional, que celebra la pertenencia y la continuidad generacional, convocando a

nuevas voces sin olvidar a quienes construyeron este espacio con su compromiso.

El Wilde Sporting Club es, ademas, el pulmén de su comunidad: un lugar que da aire, contencion
y sentido a quienes lo habitan. Como un sistema vivo, cada socio y socia es parte fundamental
de su funcionamiento, aportando con esfuerzo y dedicacion al sostenimiento del club. Este lema
funcionara como identidad transversal en cada fase del plan —transformacion digital, narrativa
multicanal y celebracion del centenario—, integrandose en piezas graficas, campafias, discursos

y relatos institucionales.

En cuanto al tono y estilo de comunicacion, se definird una linea coherente con esta narrativa:

e En los canales institucionales (discursos, comunicados, pagina web), el tono sera
evocador, respetuoso y emocional, reforzando la trayectoria y los valores fundacionales
del club.

e En redes sociales, se adoptara un tono dinamico y cercano, que combine nostalgia,
humor, participacion y lenguaje cotidiano.

e En eventos y piezas audiovisuales, se priorizara la autenticidad, destacando las voces

de los protagonistas reales: socios, socias, familias, exjugadores, voluntarios y vecinos.
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El lenguaje sera accesible y afectivo, sin dejar de ser institucional. A través de una comunicacion
clara, célida y coherente, se buscara consolidar al Wilde Sporting Club como lo que ya es: el club

de tu vida.

4.6 Fase 1: Digitalizacion como plataforma de futuro

La primera fase del plan se orienta a modernizar la comunicacion institucional del Wilde Sporting
Club mediante la creacion de una presencia digital sélida y coherente con su identidad. El eje
central sera el lanzamiento de la pagina web institucional, concebida como un espacio unificado
para la difusion de actividades, la preservacién del archivo histérico y la interaccion con la
comunidad.

Esta etapa también incluye la implementacion de canales digitales complementarios, como un
newsletter mensual, que fortalecera el vinculo directo con socios y socias, y la generacion de
contenidos actualizados en redes sociales para consolidar la imagen del club en el entorno digital.
La campana de lanzamiento marcara el cierre de esta fase, con acciones de comunicacién en
redes y una presentacion institucional abierta al publico, que simbolizara el inicio de una nueva

etapa en la historia comunicacional del club.

4.6.1 Creacion de la pagina web

La pagina web institucional del Wilde Sporting Club sera el eje central de la transformacion digital
prevista en esta fase. Mas que una herramienta técnica, se concibe como un espacio clave para
fortalecer el posicionamiento del club, consolidar su identidad y garantizar una comunicacién
accesible, ordenada y sostenida en el tiempo. El sitio cumplira una doble funcién: atraer a nuevas
personas interesadas en sumarse al club mediante informacion clara, fotografias y recorridos
visuales, y preservar la memoria institucional a través de contenidos historicos, testimonios y
materiales que reflejen su legado.

Como parte de esta planificacién, se desarrollé un mockup del sitio web (Figura 14), que traduce
visualmente la esencia del club al entorno digital. Su disefio propone una navegacién simple,
estratégica y coherente con la estética definida para el centenario, integrando funcionalidad y

sentido de pertenencia.
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Figura 14

Inicio (OuéesWSC?  Actividades Noticias Hacete socio  Contacto

Mockup de la pagina web institucional
del Wilde Sporting Club.

El club que vio crecer
a generaciones.

Un club, miles de historias, una familia.

Nota. Elaboracién propia.

Antes de su implementacion, sera
o necesario evaluar los recursos
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disponibles para el desarrollo del sitio.
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e Analizar el presupuesto destinado a
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e« Explorar alternativas accesibles que
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de desarrollo web adaptadas a

Hacete socio ahora organizaciones sin fines de lucro

(ejemplo: Squarespace, Jimdo).

e Registrar el dominio institucional
(011) 4207-0063 .
.com.ar a través de nic.ar, con un costo

Mariano Moreno 6052
> K aproximado de $8.500 anuales.

o Definir roles y responsables para la actualizacién y mantenimiento sostenido del sitio.

Para garantizar su sostenibilidad, se recomienda evitar la inclusién de informacién sujeta a
cambios frecuentes, como los valores de cuotas o aranceles, y priorizar la incorporacion de
secciones institucionales estables, noticias relevantes y espacios dinamicos de interaccién con

la comunidad.

4.6.2 Diagramacion estratégica de la pagina web

Definido el equipo y los recursos técnicos, se avanzara en la diagramacion estratégica de la
pagina web institucional, organizada de manera simple, accesible y coherente con la identidad
del club. El sitio integrara espacios informativos, secciones que reflejen su historia y valores,

herramientas de comunicacion con los socios y materiales que faciliten el proceso de asociacion.
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Su estructura garantizara un canal institucional confiable, atractivo y alineado con la

transformacién digital prevista.

- Historia del club
La web incluira un espacio dedicado a la historia del Wilde Sporting Club, concebido como un
museo digital que rescate los hitos mas importantes de sus 100 afios. A través de una galeria de
imagenes, testimonios y una posible linea de tiempo interactiva —segun la factibilidad técnica y
economica—, los usuarios podran recorrer la evolucion del club. Ademas de ser un punto de
referencia para socios y nuevas generaciones, este apartado ofrecera informacion confiable para

medios, periodistas e instituciones, fortaleciendo la proyeccion del club dentro y fuera del barrio.

- ¢Qué es el club? Filosofia organizacional
El Wilde Sporting Club es, ante todo, una comunidad. Su crecimiento se ha sostenido gracias al
compromiso de quienes entienden el deporte como un espacio de encuentro y desarrollo
colectivo. Por eso, la web contara con una seccién que exprese de forma clara y auténtica su
misién, vision y valores institucionales, pilares que orientan su accionar cotidiano. Este espacio
buscara reafirmar la identidad del club y fortalecer el sentido de pertenencia, funcionando como
un recordatorio para quienes ya forman parte y como una carta de presentacién para quienes

deseen conocer al club mas profundamente.

- Actividades deportivas y recreativas
Cada disciplina contara con un espacio propio dentro del sitio web, asegurando equidad en la
visibilidad y promoviendo la participacion. A través de descripciones breves, logros destacados
y una galeria multimedia con imagenes y videos —en coordinacion con los responsables de cada
area—, la pagina se convertira en un canal estratégico para difundir la oferta deportiva y

recreativa del club.

- Noticias y comunicacién con los socios
El sitio web incorporara un espacio destinado a la difusiéon de noticias y anuncios institucionales,
fortaleciendo la comunicacién formal del club y evitando que la informacion quede fragmentada
en redes sociales. Este canal permitira publicar contenidos relevantes de manera organizada y
accesible para toda la comunidad. Se integrara con plataformas como Instagram y Facebook,
mediante enlaces o actualizaciones automaticas, garantizando una difusién simultanea vy

constante. Ademas, se prevé un formulario de suscripcion para recibir novedades por correo
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electrénico o WhatsApp, y estrategias de contacto que acompanien el interés de quienes desean
incorporarse a las actividades, fomentando una comunicacion participativa y acorde a los valores
comunitarios del Wilde Sporting Club.

Resultaria conveniente establecer estrategias de contacto efectivas que acomparien el interés
inicial de quienes desean comenzar una actividad, evitando que se diluya por falta de respuesta
o informacion. Del mismo modo, estas herramientas podrian favorecer un vinculo mas activo con

los socios actuales.

- Contacto y atencién al socio
La seccion de contacto priorizara canales eficaces y sostenibles, garantizando una experiencia
agil para quienes se comunican. Se recomienda incorporar un botén de WhatsApp para consultas
rapidas y un apartado de preguntas frecuentes que anticipe dudas comunes, optimizando los

recursos humanos y mejorando la atencion a socios y nuevas personas interesadas.

- Coémo hacerse socio
Aunque el proceso de asociacién continle de forma presencial, la web incluird un apartado con
informacién clara sobre como asociarse, los beneficios de ser parte y los canales de contacto
disponibles. Este espacio no solo orientara el tramite, sino que también reforzara el valor de la

cuota social como pilar del sostenimiento institucional.

- Espacio para sponsors y apoyo institucional
La web contara con una seccion fija para visibilizar a las marcas, empresas e instituciones que
acompanfan al club. Ademas de reconocer publicamente su apoyo, esta propuesta ampliara las
oportunidades de financiamiento y fortalecera una practica histérica del Wilde Sporting Club: el
sponsoreo como parte del entramado comunitario. Los aliados apareceran en banners,

menciones en el pie de pagina y una pagina exclusiva dedicada a destacar su contribucion.

4.6.3 Definicion del estilo visual e identidad comunicacional

Una vez establecida la estructura del sitio web, se avanzara en la definicion del estilo visual y la
identidad comunicacional del Wilde Sporting Club, asegurando coherencia entre el mensaje
institucional y su representacion grafica.

Para unificar criterios y facilitar el trabajo de comunicacién, se elaborara una guia de identidad
visual que establezca pautas claras sobre el uso de colores, tipografias, logotipos e imagenes.

Este documento servird como referencia para todas las piezas institucionales, tanto digitales
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como impresas. El club ya cuenta con elementos visuales consolidados —el escudo, los colores
tradicionales y el uso del dorado en el marco del centenario— que se reforzaran en esta nueva
etapa. A partir de ellos se definird una paleta cromatica y un estilo grafico renovado, que
mantengan la esencia histérica del Wilde Sporting Club y proyecten una imagen moderna,

coherente y conmemorativa.

Paleta de colores institucional
La paleta combina los colores tradicionales del club con tonalidades que refuerzan el caracter
conmemorativo del centenario:

e Azul oscuro: #384886

e Azul medio: #0a7fc8

e Celeste claro: #84c6f5

o Blanco: #ffffff

o Natural: #f5efeb

e Dorado: #d5b36a

Figura 15
Paleta de colores de la identidad visual del Wilde Sporting Club.

Nota. Elaboracion propia.
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Tipografias institucionales

Para garantizar una comunicacion clara y con identidad, se seleccionaron combinaciones de
tipografias sans serif y slab serif, que aportan equilibrio entre modernidad y tradicion. Las
primeras, como Montserrat y Poppins, se utilizaran en piezas institucionales y entornos digitales
por su estética actual y excelente legibilidad. Las segundas, como Offlander o Emblema One,
evocan el estilo de los antiguos boletines y documentos del club, aportando un caracter
nostalgico y distintivo.

En la Figura 16 se presentan las tipografias de trazo mas fino, destinadas a usos editoriales y
digitales, mientras que la Figura 17 muestra las variantes de trazo mas grueso, pensadas para
titulos, afiches y piezas conmemorativas del centenario. Todas las tipografias fueron
seleccionadas considerando su correcta visualizacién en entornos digitales y su rendimiento en

disefio responsive, asegurando una lectura éptima desde cualquier dispositivo.

Figura16y 17

Tipografias institucionales de trazo fino seleccionadas para la identidad visual.

Wilde Sporting Club Wilde Sporting Club

Contrail one Marvin Slah

Wilde Sporting Club Wilde Sporting Club

fobater Impact

WILDE SPORTING CLUB Wilde Sperting Club
OFFLANDER Tabarra Black Shadow

WILDE SPORTING CLUB Wilde Sporting Glub
BEBAS NEUE CYRILLLC Alfa Slab One

Wilde Sporting Club Wilde SPOI'IiIIg Club
Embiema One TAN St. Canard

Nota. Elaboracion propia.
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4.6.4 Seleccion de herramientas digitales y servicios al socio

Mas alla de las limitaciones econdmicas o de infraestructura, el principal desafio para sostener
la transformacion digital del club radica en su organizacién interna. Actualizar el sitio web,
responder consultas y generar contenidos requiere planificacion, coordinacion y una distribucion
de tareas realista. Por ello, esta propuesta prioriza la simplicidad operativa y el aprovechamiento
de herramientas accesibles y ya disponibles, garantizando que la digitalizacién sea una solucién

sostenible y no una carga adicional para los equipos del club.

Respuesta institucional en plataformas digitales

Actualmente, el Wilde Sporting Club no cuenta con un canal centralizado de atencién digital: la
informacion circula principalmente por redes sociales y resefias en Google, sin una respuesta
institucional activa. Para revertir esta situacién, se implementara un sistema simple de respuesta
en dichas plataformas, que priorice el dialogo abierto, la atencién cercana y la comunicacion clara
con los socios y la comunidad.

Asimismo, se promovera la participacidén voluntaria de socios y vecinos mediante resefas y
valoraciones en plataformas publicas. Este tipo de interaccién genuina no solo refuerza la
reputacion digital del club, sino que también mejora su posicionamiento en buscadores (SEO),
facilitando que nuevas personas encuentren informacion positiva, actual y confiable sobre la

institucion.

Newsletter institucional

En linea con esta apertura hacia una comunicacion digital mas activa y accesible, se
implementara un boletin mensual institucional como canal de contacto directo con socios, socias
y la comunidad. Este espacio permitira compartir novedades, convocatorias, logros y contenidos
de interés, fortaleciendo el sentido de pertenencia y manteniendo actualizada a la comunidad.
Antes de definir los contenidos especificos, se sugiere una primera accion orientada a su difusion
y adhesion voluntaria: un correo electronico de invitacion dirigido a quienes integran la base de
datos del club (en caso de contar con sus direcciones), acompafado por una pequefia campana
de promocion interna. Esta incluira piezas graficas para redes sociales y carteleria en las

instalaciones, con el objetivo de visibilizar el nuevo canal y fomentar la suscripcion al boletin.

El boletin mensual busca convertirse en una herramienta que convoque, informe y emocione.
Ademas de difundir actividades o resultados deportivos, permitira compartir entrevistas a

deportistas, exdirigentes y figuras relevantes de la historia del club, junto con contenidos
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audiovisuales y secciones destinadas a fortalecer el vinculo entre las distintas areas. De este
modo, se propone un espacio de encuentro que permita a cada socio conocer lo que ocurre mas
alla de su disciplina, celebrando el presente e integrando la memoria colectiva del Wilde Sporting
Club. En definitiva, una via para consolidar la identidad institucional y reafirmar el valor de

sentirse parte de una gran familia.

Para facilitar su implementacion y evitar barreras técnicas o presupuestarias, se recomienda el
uso de Mailchimp, una plataforma gratuita que permite gestionar bases de datos, disenar
boletines atractivos y realizar envios de manera sencilla. Con el tiempo, y segun el crecimiento
del canal, se podra evaluar la contratacion de un plan pago que habilite funcionalidades

avanzadas, como la automatizacién de envios o la segmentacién de publicos.

Contenidos sugeridos para el newsletter del WSC

1. La entrevista del mes: tu historia es parte de la nuestra
Breves entrevistas que visibilizan trayectorias de deportistas, exdirigentes vy
colaboradores, recuperando historias personales que fortalecen la identidad y la memoria
del club.

2. Historias que nos hicieron club
Relatos y efemérides que rescatan momentos y anécdotas significativas, conectando el
presente con las raices histéricas del Wilde Sporting Club.

3. Lo que se viene
Agenda mensual con actividades, competencias y eventos, para anticipar la
programacion y fomentar la participacion de la comunidad.

4. Postales de Wilde: la imagen del mes
Una imagen seleccionada que represente un momento significativo de la vida
institucional, acompafada por un breve texto que contextualice su valor simbdlico.

5. ¢Sabias que...?
Curiosidades y datos histéricos que acercan a los lectores a aspectos poco conocidos del
club, promoviendo el reconocimiento de su legado.

6. Desde adentro: lo que sentimos por el club
Espacio destinado a testimonios espontaneos de socios/as, familias y colaboradores que
forman parte de la vida diaria del club.

7. Wilde informa: anuncios importantes
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Espacio destinado a comunicar informacion practica y operativa: inscripciones, horarios,
mantenimiento o convocatorias internas.

8. El club somos todos
Seccion orientada a promover la participacion voluntaria en acciones colectivas, como
jornadas solidarias, tareas de mantenimiento o eventos institucionales.

9. Gracias por estar
Espacio de agradecimiento publico a personas, grupos o entidades que contribuyen de
manera significativa al sostenimiento del club. Ya sean sponsors, socios/as colaboradores
o familias involucradas, se busca reconocer el valor de cada aporte y reforzar una cultura
del reconocimiento institucional.

10. Lo mejor del mes
Resumen que celebra los logros, esfuerzos y momentos significativos del mes, reflejando

el espiritu participativo y comunitario del WSC.

4.6.5 Lanzamiento de la pagina web: comunicar la transformacion

La puesta en marcha del sitio web institucional no debe entenderse como un hecho técnico
aislado, sino como un acto estratégico que marca un nuevo capitulo en la comunicacion del Wilde
Sporting Club. Su presentacion publica sera fundamental para posicionar esta herramienta dentro

y fuera del club, generando visibilidad, participacion y un uso sostenido en el tiempo.

Para potenciar su impacto, el lanzamiento se estructurara en una Unica secuencia de acciones
que combinan la etapa teaser y la presentacion oficial. Se busca que el proceso completo
funcione como un relato continuo: primero, despertando la curiosidad de la comunidad; luego,

celebrando colectivamente la transformacion digital del club en el marco de su centenario.

La campana teaser sera simple, de bajo costo y alto impacto, orientada a generar expectativa
tanto en los espacios habituales del club como en sus entornos digitales. Se prevé la utilizacion
de pintadas temporales, frases en papel en puntos estratégicos, banners misteriosos y
publicaciones en redes sociales que sugieran la llegada de una novedad sin revelar
completamente de qué se trata. Como parte de esta accion, se disenaran placas teaser con el
logotipo del club desdibujado y elementos visuales minimos para mantener el misterio y despertar

la atencidn colectiva.
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Figura 18.
Mockup del afiche teaser de lanzamiento

web.

Nota. Elaboracién propia.

El momento central de la secuencia sera el
lanzamiento oficial, que se realizara en el
marco del evento por el centenario del Wilde
Sporting Club. Esta celebracién representa
una oportunidad simbdlica y estratégica para

presentar el sitio web como expresion del

Muy pronto,
el C]llb COoOmo hacia el futuro. La gran convocatoria del
nunca lo ViSte... aniversario permitira comunicar la

transformacion digital en un contexto de

crecimiento institucional y de la proyeccion

pertenencia y memoria compartida, reforzando

el mensaje de continuidad y evolucion.

Durante el evento, se garantizara el acceso 'TENEMOS NUE VA
inmediato al sitio a través de codigos QR visibles ,
en distintos soportes, como pantallas, banners,

volantes y redes sociales. Ademas, se disefiara un PA G’NA WEB!

afiche de promocién con cédigo QR que facilite el Escaned el QR y condcela.
ingreso directo a la web desde formatos impresos

y digitales. I_Q Rj
Figura 19. CODE
Afiche promocional con codigo QR de acceso al I_ _I
sitio web.

‘Unidos por la historia, jugando por el futuro.

Nota. Elaboracion propia.
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Complementariamente, se distribuirdn stickers institucionales que acomparnen el lanzamiento
como soporte versatil para reforzar la nueva identidad visual. Estos materiales podran colocarse
en espacios fisicos del club, redes sociales y objetos promocionales, ampliando el alcance

simbdlico de la accion.

Figura 20.

_ Stickers de promocion del
IL E lanzamiento de la pagina web.

SPORTING CLUB Nota. Elaboracion propia.
100 ANOS

En ese mismo evento se desarrollara

una accion participativa que invite a
los presentes a compartir recuerdos,
anécdotas o fotografias vinculadas a

su historia en el club. Algunos de

estos aportes seran seleccionados y
publicados en un apartado especial

del nuevo sitio web, concebido como

un archivo historico digital colectivo.

Esta propuesta no solo busca preservar la memoria del Wilde Sporting Club, sino también
involucrar activamente a la comunidad desde el primer dia, permitiendo que quienes lo hicieron
crecer se vean reflejados en esta nueva etapa institucional. Ademas, los testimonios y materiales
recopilados serviran como insumo narrativo para futuras ediciones del boletin institucional,

generando contenido genuino que refleje la historia viva del club.

De este modo, el sitio web se inaugura no solo como una herramienta de comunicacion, sino
como una plataforma activa de construccion identitaria y participacién continua, que conecta

pasado, presente y futuro del Wilde Sporting Club.

4.6.6 Mensajes clave y soportes de campaiia: visibilizar la transformacion
Los mensajes que acompanan el lanzamiento de la nueva pagina web cumplen un rol estratégico

dentro de la transformacion digital del Wilde Sporting Club. Mas que anunciar un cambio, buscan
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transmitir continuidad, identidad y pertenencia, representando el vinculo afectivo de la comunidad
con su club.
Las siguientes frases condensan el espiritu de esta etapa e invitan a participar de manera activa:
- Crecimos en el club y el club crecié con nosotros
- Tu historia es parte de la nuestra
- El club somos todos
- Donde el pasado, el presente y el futuro juegan juntos
- Unidos por la historia, jugando por el futuro
- Transformacion: el club de siempre, como nunca lo viste
Estas piezas funcionan como eje de recordacion y construccion emocional, articulando memoria
e innovacion. En conjunto, posicionan al nuevo sitio web no solo como una herramienta digital,

sino como la puerta simbdlica de entrada al nuevo siglo del Wilde Sporting Club.

Para potenciar su impacto, se integraran en soportes concretos, tanto fisicos como digitales:
e Carteleria interna del club
e Publicaciones en redes sociales
e Stickers institucionales
e Banner institucional post-lanzamiento

« Video institucional del lanzamiento

De esta manera, los mensajes clave se convierten en elementos narrativos activos, presentes
tanto en la vida cotidiana del club como en su entorno digital. La campafia no se limita a anunciar
una novedad, sino que construye una experiencia compartida que refuerza la identidad

institucional y promueve una comunicacioén viva y sostenida en el tiempo.

Asi concluye la primera fase del Plan Estratégico de Comunicacion Institucional: un paso inicial
solido y transformador que trasciende el lanzamiento de una herramienta digital. Representa el
inicio de una nueva etapa en la historia del club, en la que la comunicacion deja de ser un proceso

improvisado para convertirse en una dimensién gestionada con propésito institucional.

Conceptos como institucionalidad, presencia, legitimidad y transformacion digital definen esta
fase, que marca un antes y un después en la manera en que el Wilde Sporting Club construye,
ordena y amplifica su vinculo con la comunidad. Habilitar estos espacios, optimizar recursos y

habitar los entornos digitales ya no constituye una opcion, sino una decision estratégica esencial
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en una época en la que comunicar también implica gestionar, pertenecer y proyectar

colectivamente.

4.7 Fase 2: Estrategia de contenidos para redes sociales

La segunda fase del plan se orienta a consolidar la transformacién digital iniciada con el
lanzamiento del sitio web, avanzando hacia una estrategia multicanal en redes sociales. Si la
primera etapa establecié una plataforma institucional centralizada, esta busca activar los canales
existentes, resignificarlos como espacios narrativos y convertirlos en vehiculos estratégicos para
visibilizar al Wilde Sporting Club, fortalecer su vinculo con la comunidad y atraer nuevos publicos.
El eje de esta fase esta en la generacién de contenido relevante, emocional y adaptado a las
particularidades de cada plataforma. No se trata solo de aumentar la frecuencia de publicaciones,
sino de construir una narrativa digital coherente y viva, que represente al club desde adentro,

promueva el didlogo y refleje aquello que le da identidad y sentido.

En este contexto, el centenario adquiere un valor estratégico excepcional. Mas que una
efeméride, se presenta como un recurso simbdlico y emocional que permite volver a contar la
historia del club, resignificar su presente y proyectar un futuro compartido. Cumplir cien afios no
es unicamente celebrar un aniversario, sino poner en valor un legado cultural y social que merece
ser contado y amplificado. Por ello, esta etapa no solo busca institucionalizar la comunicacion en
redes, sino también generar conversacién y participacion genuina. El objetivo es reconectar con
una audiencia que ya existe, pero que necesita ser convocada desde una mirada mas cercana,

auténtica y creativa.

Para lograrlo, se propone conformar un grupo de trabajo dedicado especificamente a la gestion
de redes sociales, integrado por personas con contacto cotidiano con la vida institucional. Este
equipo debera captar la dinamica del club, su esencia y la diversidad de actividades que lo
componen. El mejor contenido surge de lo genuino: de lo que se vive, se siente y se comparte.
Solo desde ese conocimiento profundo sera posible desarrollar ideas con sentido y llevarlas a la

practica con coherencia y compromiso.

Esta segunda fase representa un salto cualitativo hacia una presencia digital activa, creativa y
comunitaria. Una comunicacion que no solo informe, sino que convoque y emocione,

construyendo en dialogo con su gente los préximos anos del Wilde Sporting Club.
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4.7.1 Cémo entendemos hoy las redes sociales: claves para comunicar mejor

Antes de definir una estrategia de contenidos, es fundamental comprender la dinamica actual de
las redes sociales. Cada plataforma tiene su propio lenguaje, formato y publico, por lo que
comunicar eficazmente requiere conocer esas particularidades y adaptarlas a la realidad del club.
Hoy las redes no son solo canales de difusion, sino espacios donde se construye comunidad, se
comparte lo cotidiano y se proyecta la identidad institucional. Estar presente no alcanza: es
necesario interpretar sus cédigos y generar contenido que conecte emocionalmente, sin perder

la esencia del Wilde Sporting Club.

La efectividad no se mide solo en cantidad de seguidores o reacciones, sino en la calidad del
vinculo que se genera. La interaccion, la participacién y el sentimiento de pertenencia son los
indicadores que dan verdadero valor a la comunicacion digital. En este sentido, la estrategia
multicanal que se propone busca optimizar los recursos disponibles, priorizar la coherencia
institucional y aprovechar las oportunidades que cada plataforma ofrece para amplificar la voz
del club.

Instagram

Dentro del ecosistema digital actual, Instagram se consolida como el canal principal de cercania
y construccion de comunidad. Es una red visual y emocional, donde se comparte lo cotidiano, se
activan recuerdos y se fortalecen vinculos. Por su légica narrativa, resulta el espacio ideal para

mostrar la vida del club de forma accesible, genuina y cercana.

Uso y enfoque para el Wilde Sporting Club

El tono debe ser humano y espontaneo, priorizando la autenticidad por sobre la perfeccién
técnica. Los contenidos deben reflejar la identidad del club desde la naturalidad, combinando lo
informativo con lo emocional. Incluso los imprevistos, tratados con respeto, pueden reforzar la

identificacion con la comunidad.

Formatos recomendados
e Historias: breves, dinamicas e interactivas (encuestas, preguntas, reacciones).
e Reels: piezas clave para ampliar alcance y mostrar escenas, logros 0 momentos
emotivos.
e Carruseles: Utiles para informacién, secuencias fotograficas o narrativas visuales.

Aspectos visuales y técnicos
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o Estética simple y coherente con la identidad institucional.

o Tipografias legibles y paleta cromatica alineada al manual visual del club.

* Imagenes de buena calidad, incluso si se registran con celular.

e Medidas sugeridas: historias y reels (1080x1920 px, formato 9:16); carruseles y feed
(1080x1350 px 0 1080x1080 px).

e Herramientas recomendadas: CapCut para edicion de video, Canva para piezas graficas

y herramientas nativas de los dispositivos moviles.

Lineamientos generales

Instagram sera el principal canal para reflejar el presente institucional, generar conversacion y
fortalecer la participacion. Se priorizara la coherencia y la continuidad por sobre la cantidad de
publicaciones. Se recomienda alternar contenidos planificados y producciones simples o

espontaneas, permitiendo un crecimiento organico y sostenible de la estrategia.

Facebook

En un entorno digital acelerado, Facebook se mantiene como un espacio mas pausado y
reflexivo, donde los contenidos conservan vigencia y las interacciones suelen ser mas profundas.
Su publico, mayormente adulto, valora los textos, la memoria y las conversaciones extensas, lo
que la convierte en una red clave para reforzar el sentido de pertenencia.

Para el Wilde Sporting Club, representa una oportunidad estratégica para reconectar con quienes
formaron parte del club en distintas etapas. Facebook puede funcionar como un archivo
emocional en tiempo real, donde recuerdos, logros institucionales y vinculos intergeneracionales

encuentren un espacio natural de expresion.

Uso y enfoque para el Wilde Sporting Club
El tono debe ser cercano y respetuoso, apelando a la emociéon y la memoria. A diferencia de
otras redes, aqui los textos extensos son bien recibidos y permiten recuperar historias,

homenajear figuras y contextualizar acontecimientos relevantes.

Formatos recomendados
+ Publicaciones con texto e imagen: para efemérides, homenajes y logros institucionales.
« Albumes fotograficos: registro de eventos deportivos, sociales o histéricos.
e Videos horizontales o cuadrados (1:1 o 16:9): entrevistas, saludos institucionales o

breves documentales del centenario.
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Aspectos visuales y técnicos
e Imagenes bien iluminadas y textos legibles.
o Disefio simple, coherente con la identidad institucional.
e Medidas sugeridas: imagenes 1200x630 px (horizontal) o 1080x1080 px (cuadrado);

videos en calidad minima de 720p (ideal 1280x720 px o superior).

Lineamientos generales

No se requiere alta frecuencia de publicacién, sino coherencia y regularidad. Una o dos
publicaciones semanales, bien planificadas y alineadas con el espiritu del club, pueden generar
mayor impacto que una presencia constante pero desordenada. Facebook debe consolidarse
como el espacio de la memoria viva del Wilde Sporting Club, donde pasado y presente dialogan

en una comunidad activa y comprometida.

YouTube

Mas que una red social, YouTube funciona como un archivo audiovisual y una plataforma
institucional de consulta. En el marco del centenario, se convierte en el espacio ideal para
construir memoria, convocar desde la emocién y dejar registro para futuras generaciones.

A diferencia de redes mas inmediatas, YouTube se caracteriza por la profundidad y la
permanencia. Por eso, se propone como un proyecto comunicacional de mediano y largo plazo,
orientado a reunir contenidos con valor documental e identitario, bien producidos y sostenidos en

el tiempo.

Uso y enfoque para el Wilde Sporting Club
La presencia en YouTube no requiere alta frecuencia, pero si planificacién y coherencia. Se
recomienda:

e Establecer un calendario propio de publicaciones.

e Crear series tematicas que puedan sostenerse a lo largo del tiempo.

e Pensar cada video como una pieza valiosa en si misma y parte de un relato institucional

mas amplio.

Formatos sugeridos
o Entrevistas en profundidad (10-20 min): socios historicos, dirigentes o referentes de
disciplinas.

* Minidocumentales (hasta 15 min): tematicos, por décadas o eventos relevantes.
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¢ Recorridos institucionales: miradas audiovisuales del club desde adentro.

¢ Registros de eventos y celebraciones: piezas breves con narrativa clara y cuidada.

Aspectos técnicos

e Resolucion ideal: Full HD (1920 x 1080 px).

e Formato: horizontal 16:9.

e Herramientas sugeridas: CapCut para edicién, Canva Video para titulos e intros,

micréfonos de solapa o ambiente para entrevistas.

Activar este canal con contenido planificado y bien difundido permitira posicionar al club con una
estética profesional, emocional y coherente. En un contexto donde muchos clubes barriales
tienen presencia digital fragmentada, un canal institucional activo y de calidad puede

transformarse en una herramienta de identidad, prestigio y proyeccién comunitaria.

TikTok

TikTok se ha consolidado como una de las plataformas de mayor alcance entre publicos jovenes.
Su logica responde a la inmediatez: contenidos breves, sonidos virales, edicion veloz y
emociones condensadas en pocos segundos. Es una red que define tendencias y habitos
culturales, convirtiéndose incluso en un nuevo espacio de busqueda e informacion.

Sin embargo, su dindmica exige una produccion constante con formatos nativos, edicion
especifica y un ritmo de actualizacion sostenido. A diferencia de otras plataformas, los contenidos
no pueden adaptarse facilmente, ya que requieren creatividad inmediata y seguimiento
permanente de tendencias efimeras. Esta logica, ademas de demandante, dificulta la
planificacién a mediano plazo si no se dispone de un equipo dedicado exclusivamente a su

gestion.

Decision estratégica

En coherencia con un plan de comunicacion realista y sostenible, se resolvié no incorporar TikTok
como canal activo en esta etapa. Forzar una presencia sin la capacidad operativa necesaria
podria comprometer la coherencia y efectividad general del plan.

No obstante, se propone tomar su lenguaje como referencia creativa para inspirar nuevos
formatos en otras plataformas. Asimismo, se deja abierta la posibilidad de incorporarla en el
futuro, una vez que el club cuente con los recursos humanos y técnicos necesarios para

gestionarla como canal propio.
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4.7.2 Lineamientos para la creaciéon de contenido digital

Una estrategia de redes no se sostiene solo con buenas ideas, sino con planificacion, coherencia
y realismo operativo. En el contexto del Wilde Sporting Club, donde cada recurso cuenta y la
comunicacion institucional aun esta en desarrollo, el desafio es equilibrar lo planificado con lo
cotidiano, construyendo una identidad digital que refleje su esencia y conecte con su comunidad.
La efectividad no depende de la cantidad de publicaciones, sino de su coherencia, regularidad y
continuidad en el tiempo. Por eso, la implementacion debe ser gradual: comenzar con lo posible,
aprender en el proceso y avanzar de forma organica, sin agotar al equipo ni dispersar esfuerzos.
Se recomienda priorizar contenido de fuente propia, generado desde dentro del club: personas,
actividades, historias y experiencias que transmitan autenticidad. Lo genuino no implica

improvisacion, sino organizacion y criterio.

Para ello, resulta clave conformar un pequefio equipo con roles definidos y apoyarse en
herramientas accesibles como Canva, CapCut, Google Drive, Notion o Trello, que permiten
ordenar, editar y compartir materiales de manera simple y eficiente.

También es importante limitar el acceso a las cuentas institucionales a pocas personas
designadas, garantizando una voz clara, coherente y responsable. En un entorno de
sobreinformacion, un error de tono o de forma puede afectar la imagen institucional; por eso, la
comunicacion digital debe planificarse, cuidarse y respetarse. Como apoyo, pueden utilizarse
herramientas de asistencia creativa como ChatGPT o Copy.ai, que facilitan la generacion de
ideas, la redaccion de textos y la planificacion de calendarios, sin requerir formacion técnica

avanzada.

El primer paso hacia una comunicacion digital sélida no esta en una aplicacién, sino en
observar y escuchar lo que ocurre dentro del club. Las historias mas valiosas surgen de la vida
cotidiana: de las personas, los gestos y las experiencias que, al ser contadas, transforman la

comunicacion en un verdadero reflejo del Wilde Sporting Club.

4.7.3 ldentificacion de oportunidades de contenido en lo cotidiano

Detectar oportunidades de contenido no requiere grandes producciones, sino una mirada atenta
sobre lo que ocurre dia a dia. En un club como el Wilde Sporting, donde el valor principal esta en
lo social y comunitario, las mejores historias suelen surgir de momentos simples: una clase, un
entrenamiento, una charla o un torneo. Habitar los espacios con sensibilidad y participacion es

el primer paso para encontrar relatos que reflejen la vida del club. Cada disciplina tiene su propio
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ritmo, protagonistas y costumbres. Las distintas generaciones conviven y construyen identidad
en cada encuentro. Alli donde se comparte una actividad, se transmiten también valores,

memorias y vinculos que pueden transformarse en contenido genuino.

Una buena forma de pensar cada publicacion es como una breve historia: ;quiénes son sus
protagonistas?, ;qué queremos mostrar?, ;qué tono o emocién buscamos transmitir? Puede
tratarse de una escena en la pileta, una entrevista informal o una imagen que evoque pertenencia
y orgullo. El valor no esta en inventar, sino en registrar lo que ya emociona, inspira y hace

comunidad.

Entrenar la mirada, aprender a observar y escuchar lo que sucede dentro del club es el punto de
partida para construir una comunicacion auténtica. Lo cotidiano, bien contado, puede convertirse

en el mejor reflejo del Wilde Sporting Club.

4.7.4 Organizacion del equipo y recursos para la creaciéon de contenido

En una organizacion social como un club de barrio, pensar una estrategia de contenidos requiere
definir quién la llevara adelante y con qué recursos. Por eso, se propone una estructura
escalonada y colaborativa para la creacion de contenido digital, basada en la participacion de
voluntarios o estudiantes interesados en areas como produccion audiovisual, periodismo, gestion
de redes, disefio o edicion. Esta iniciativa puede funcionar como un proyecto formativo con
beneficios mutuos: ofrecer un espacio real de aprendizaje y construccion de portfolio, y al mismo
tiempo conformar un equipo comprometido que contribuya a profesionalizar la comunicacion

institucional del Wilde Sporting Club.

Segun el tipo de contenido que se desarrolle, se definira el nivel de produccién requerido, los
perfiles necesarios y la organizacion del trabajo. Este esquema flexible permitira combinar
materiales mas elaborados con piezas simples o espontaneas, en funcién del canal, el objetivo

y los recursos disponibles.

En caso de no contar con voluntarios o estudiantes, se evaluara la posibilidad de financiar
producciones puntuales o gestionar fondos especificos para comunicacion, aprovechando el
marco del centenario como hito institucional. Se podran realizar rifas, campanas solidarias o
buscar sponsors interesados en asociar su imagen a la celebraciéon, ofreciendo visibilidad

destacada en redes o materiales oficiales.
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Producir contenido de calidad no debe entenderse como un gasto, sino como una inversion
estratégica que registra la historia, fortalece la identidad y proyecta al club hacia el futuro. Porque
este centenario no solo se conmemora: se comunica, y hacerlo bien es también una forma de

dejar huella.

4.7.5 Organizacion y equilibrio en la produccién de contenido

Sostener una comunicacion activa requiere equilibrio entre lo planificado y lo posible. No todo
contenido debe producirse al mismo tiempo ni con el mismo nivel de dedicacion. Por eso, se
propone una dinamica flexible que priorice la continuidad antes que la cantidad.

El objetivo es mantener una presencia constante, combinando materiales de mayor elaboracion
con registros simples o espontaneos, segun los recursos y tiempos disponibles. Esta légica
permite avanzar sin sobrecargar al equipo y conservar la coherencia narrativa del Wilde Sporting
Club.

La calendarizacién de contenidos cumple un rol central en esta etapa. Mas que una grilla,
funciona como una herramienta estratégica que organiza, distribuye y anticipa publicaciones,

garantizando diversidad y visibilidad para todas las disciplinas.

== Figura 22.
sUIN LF Feed ejemplo de calendarizacion de
PING PO AMISETA ,
de preg DUEST] | contenidos.

® Nota. Elaboracién propia.

A

Para acompanar el proceso, se
recomienda realizar reuniones

mensuales breves —presenciales o

virtuales—  orientadas a  revisar

1 nodé objetivos, compartir propuestas,

- IKIE _,_.;\“’ > [ric coordinar coberturas y ajustar el
NEDZ > : SiomU Ml cronograma de publicaciones. Ademas,
) . ~ el seguimiento de métricas, horarios de

mayor trafico e interacciones permitira mejorar la estrategia y adaptar los contenidos a los
intereses reales de la comunidad. Comprender qué, cuando y cémo publicar es clave para

transformar la rutina del club en una narrativa viva, cercana y significativa.
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4.7.6 Valorar la interaccion: escuchar, responder y mejorar

Escuchar y responder son acciones esenciales para fortalecer el vinculo entre el Wilde Sporting
Club y su comunidad. En redes sociales, cada comentario 0 mensaje refleja una forma de
participacién que merece ser reconocida. La interaccion no debe verse como un complemento

del contenido, sino como parte del dialogo institucional que el club busca sostener.

Durante el analisis exploratorio de la comunicacion actual se detecté un ejemplo significativo:
una publicacion en Facebook invitaba a compartir recuerdos y recibid numerosas respuestas,
pero ninguna fue contestada. Mas alla de que el publico comprenda que es la institucion quien
gestiona la cuenta, cada mensaje compartido por un socio o socia tiene un valor emocional que
debe ser validado. Escuchar también implica agradecer, dar lugar y hacer sentir parte. Por eso,
este plan propone no solo abrir canales de expresion, sino sistematizar la escucha y responder
con coherencia institucional, cuidando los modos, el tono y el respeto por la identidad del club.
Toda interaccién debe gestionarse con empatia y criterio, reconociendo la diversidad de voces

que conviven en la comunidad.

La comunicacion del Wilde Sporting Club debe funcionar como una conversacion genuina, donde
la institucion actue como reflejo y amplificador de las experiencias de sus socios y socias. Medir,
interpretar y ajustar seran pilares para sostener una comunicacién activa, coherente y

representativa de la vida del club.

4.7.7 Cien ainos del club, mil formas de contarlo

Este apartado retine un conjunto de ideas de contenido surgidas del analisis realizado en el plan
y de la observacion cotidiana del Wilde Sporting Club. Mas que instrucciones cerradas,
constituyen propuestas abiertas que pueden adaptarse segun los recursos disponibles, los

publicos y los canales elegidos.

El propdsito es ofrecer iniciativas diversas: algunas orientadas a fortalecer la identidad
institucional, otras a visibilizar actividades deportivas y culturales, y muchas destinadas a
conectar emocionalmente con la comunidad. En todos los casos, el eje es el mismo: comunicar
con sentido y desde adentro. El centenario no es solo un contexto temporal, sino un recurso
simbdlico de enorme valor. Es la oportunidad para celebrar, recordar y proyectar el futuro del

club. Cada contenido puede transformarse en relato, y cada relato en parte de una memoria
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colectiva que hoy se digitaliza y se comparte. Cien afios no se cumplen todos los dias, y hay

muchas formas de contarlos.

En este marco, los mensajes clave acompanan la etapa y consolidan la identidad emocional del
club, aportando coherencia a las distintas piezas comunicacionales. Estas frases estan pensadas
no solo para ser leidas, sino también para ser vistas y apropiadas por la comunidad, integrandose
en soportes visuales como placas, publicaciones o graficas impresas dentro de las instalaciones.
Frases como No importa cuando llegaste, siempre vas a ser parte de esta historia, 100 afios en
familia, El club de tus recuerdos, el club de tu vida, El club de ayer, de hoy y de siempre, Las
paredes sostienen el club, pero su gente lo hace eterno o Las camisetas se heredan, el amor por

el club también refuerzan el relato institucional y la identidad emocional del centenario.

Figura 23.

EUAN ' Afiche con frases institucionales del
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Figura 24.

Postales visuales conmemorativas del

CIEN ANOS centenario.
EN FAMILIA.
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\

Nota. Elaboracién propia.

EL CLUB DE
TUS RECUERDQS,

Lineas de contenido sugeridas:

EL CLUB DE
TU VIDA.

e Momentos que nos hicieron club

Esta serie de videos breves busca
rescatar los hitos mas significativos de
la historia del Wilde Sporting Club,

LAS PAREDES ——— desde su fundacion hasta los logros
SOSTIENEN EL CLUB, SOMDS recientes. El objetivo no es solo
E(E)R}ﬂ\gg E]FPJPEU PRESENTE recordar, sino fortalecer el sentido de

SOMOS pertenencia y reconocer el esfuerzo

HISTORIA colectivo que hizo posible cada etapa.

Con un tono cercano y emotivo, los

contenidos mostraran que la historia

del club es también la de quienes lo

construyen dia a dia. Se difundiran

Facebook, adaptados a las dinamicas de cada plataforma y con una duracién corta que favorezca

principalmente en Instagram vy

su alcance.

El material podra incluir imagenes de archivo, recortes de prensa, registros audiovisuales o
producciones simples realizadas con celular, priorizando siempre la claridad y autenticidad del
relato. Ademas, se invitara a la comunidad a compartir recuerdos y anécdotas, para que estos
contenidos no solo documenten el pasado, sino que también generen nuevas historias y

refuercen la memoria colectiva del club.
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Figura 25.

Momentos que nos hicieron club sketch.

Nota. Elaboracion propia.

. Cara a cara con la camiseta

Esta serie de entrevistas breves en formato ping pong busca
mostrar el lado humano de quienes representan al Wilde
Sporting Club en cada disciplina. Jugadores, entrenadores y
deportistas destacados compartiran anécdotas, recuerdos y

emociones a través de preguntas agiles y cercanas.

Con un tono relajado y dinamico, pensado para reels o historias de Instagram, los contenidos

permitiran visibilizar referentes internos, generar identificacion —especialmente entre los mas

jovenes— vy reforzar el sentido de pertenencia. Las preguntas podran abordar rituales antes de

competir, momentos memorables, vinculos con el club o guifios al centenario, como cuantos

anos llevan en Wilde Sporting o como lo definirian en una palabra.

Mas alla del entretenimiento, estas entrevistas cumplen una funcion institucional: celebrar

trayectorias, destacar valores y construir referentes positivos que reflejan el espiritu comunitario

del club.

CARA ACARA
CON LA CAMISETA o

G2 \ =
. al n
Quees \ TcneS lgd
al antes
: elcl:’l:sgam ? get"m;:t,p o
z 2

¢Enuna
palabra, cémo
descném’as
wsc?

Figura 26.

Cara a cara con la camiseta sketch.

Nota. Elaboracién propia.

o Con la camiseta puesta

Esta serie de entrevistas busca acercar a la comunidad del
club a quienes, con los afios, se convirtieron en referentes
visibles de su historia: entrenadores, exdirigentes,
empleados, colaboradores o socios de toda la vida. A través
de sus relatos, se busca reconocer trayectorias, preservar la
memoria institucional y reforzar la conexidon entre

generaciones.
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Con un tono cuidado y respetuoso, los contenidos promoveran el reconocimiento mutuo y el
sentido de pertenencia. En un club de barrio, todos —desde la cancha hasta el buffet o la

tribuna— comparten la misma identidad y la sensacion de estar en su lugar.

La serie se difundira principalmente en YouTube, con fragmentos o citas adaptadas a Instagram
y Facebook. Para garantizar continuidad, se recomienda planificar las entrevistas con
anticipacion, bajo una identidad visual comun, grabando varias en una misma jornada para

optimizar recursos.

Preguntas sugeridas para la serie Con la camiseta puesta

* ;,Cual es tu primer recuerdo en el club?

* ¢ Qué significa el Wilde Sporting Club en tu vida?

* ¢, Qué personas marcaron tu camino dentro del club?

* ¢ Qué momento sentis que te hizo parte de esta familia?

* ¢ Qué vivencia dentro del club no vas a olvidar nunca?

* ¢ Qué tiene el club que no se encuentra en ningun otro lugar?

* ;,Qué le dirias a alguien que esta por empezar una actividad en el club?
* Si tuvieras que describir al club en una sola palabra, ¢ cual seria?

* ;,Como imaginas al club dentro de 10 o 20 afos?

* 4, Qué suefio te gustaria que el club cumpla en el futuro?

En definitiva, esta propuesta busca narrar al club desde adentro, dar voz a sus protagonistas y
fortalecer los lazos que hacen de Wilde Sporting Club una comunidad. Porque cada historia
suma, cada rostro importa y cada palabra compartida ayuda a reconocerse dentro de la misma

camiseta.
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Figura 27.

CON LA CAMISETA Con la camiseta puesta sketch.
a PUESTA - »

e 2 Nota. Elaboracién propia.
¢Cudl es tu ¢lue s'gm ica ;
primer recuerdo el Wilde Sporting =
en el club? Club en tu «  Puertas adentro

vida?

Esta serie de entrevistas a expresidentes y
dirigentes historicos del Wilde Sporting Club
busca rescatar sus experiencias y reflexiones
sobre lo que implica sostener una institucion

barrial a lo largo del tiempo. Mas que un

- (Qué vivencia . homenaje, se trata de comprender el valor del
~ dentro del club (Como imaginds . N .
I nouvdsa olvi- al club dentro compromiso y la responsabilidad colectiva que

L darnunca? -+ de 10 o 20 anos?

T R

hacen posible la vida del club.

T e S

&= Esz'; ,.;%'x ° Cada entrevista abordara su llegada a la
0 dirigencia, los desafios enfrentados, los logros

alcanzados y la vision sobre la evolucion
|nst|tu0|onal Tamblen recuperara su mirada sobre el legado que dejan y el mensaje que desean

transmitir a las generaciones que hoy contindan su labor.

El contenido podra presentarse como una serie independiente o integrarse a Con la camiseta
puesta, manteniendo una identidad visual unificada. Su publicacién principal se recomienda en

YouTube, con fragmentos o citas adaptadas a Instagram y Facebook para ampliar su alcance.
Preguntas sugeridas para el ciclo “Puertas adentro”

e ;Como fue su primer contacto con el club y qué lo motivé a involucrarse en la dirigencia?
e ¢ Cuales fueron los principales desafios durante su gestién?

e ¢ Qué decisiones o proyectos dejaron una huella en la historia del club?

e ¢ Hubo algun momento critico que marcé un antes y un después?

e Como era el club al asumir y como lo dejo al finalizar su mandato?

e ;Qué avances destacaria en infraestructura, desarrollo deportivo o comunidad de socios?
e ;Qué valores deberian seguir guiando al club?

e ;Como percibe hoy al club en comparacién con su época de presidencia?
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e ;Qué mensaje daria a las futuras generaciones de dirigentes y socios?

e ;Como imagina al club en los préximos afios?

PUERTAS ADENTRO

¢Como fue su
primer contacto con
el club y qué lo motivo
a involurcarse en
la dirigencia?

;Qué decisiones o
proyectos considera
que dejaron una huella
en la historia del club?

¢ Durante su
mandato, hubo algiin
momento critico o
dificil que marco y I e "_,
antés y un después? ¢ Como imagina al club

en los proximos 10, 20

m 0 50 arios?

Figura 28.

Puertas adentro sketch.

Nota. Elaboracion propia.

e Un dia en el club con...

Este formato audiovisual busca mostrar la vida
cotidiana del Wilde Sporting Club desde la
mirada de quienes lo habitan. Entrenadores,
deportistas, alumnos o empleados se
convierten en protagonistas y, a través de su
rutina, invitan a recorrer el club desde adentro.
Desde quienes abren temprano las puertas
hasta quienes compiten o ensefan, cada
historia refleja el esfuerzo colectivo que

sostiene la vida institucional.

El contenido funciona como un diario

audiovisual breve, donde la camara acompana

al protagonista mostrando el detras de escena con cercania y autenticidad. Su propédsito es

humanizar los distintos roles, generar empatia y visibilizar la diversidad que convive en el club.

Como variante, se propone Un entrenamiento conmigo, un formato centrado en deportistas o

entrenadores que permite mostrar como viven el club desde su disciplina, destacando la

preparacion, el compaferismo y la pasién compartida.

Estos contenidos también pueden aprovecharse para anticipar fechas del calendario deportivo,

promover torneos o incentivar la participacion de la comunidad. Por su tono agil y cotidiano, se

recomiendan principalmente para reels de Instagram, aunque pueden adaptarse a historias o

capsulas en Facebook. No requieren grandes producciones: su valor esta en la naturalidad y en

mostrar lo real.
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Figura 29.

Un dia en o Un dia en el club con... sketch.
el club con...

Nota. Elaboracion propia.

o Historias que se heredan
Este contenido busca visibilizar los relatos de

familias y socios que han formado parte del Wilde

Sporting Club a lo largo de generaciones. Son
Entrenador o _
historias que muestran al club como un espacio de
identidad compartida, transmisién de valores y

pertenencia profunda.

A diferencia de otros formatos, estas entrevistas se

plantean como conversaciones entre

Alumno Empleado generaciones: padres e hijos, abuelos y nietos,
hermanos con varios afios de diferencia. Ese cruce
permite recuperar la memoria de quienes vivieron distintas etapas del club y mostrar cémo esos

vinculos se sostienen y resignifican en el presente.

El formato puede adaptarse segun los recursos disponibles: articulos breves con imagenes y
citas para Facebook o capsulas audiovisuales espontaneas para redes sociales. Se priorizaran
relatos que reflejen diversidad generacional y lazos familiares duraderos con la institucion. Cada
historia estara acompanada por una imagen que capture un momento cotidiano en el club,

reforzando la idea de comunidad viva y continuidad a lo largo del tiempo.

Preguntas sugeridas para “Historias que se heredan”

* ¢ Qué sentis que te dej6 el club, mas alla del deporte?

* ¢ Por qué elegis al Wilde antes que a cualquier otro lugar?

* ¢ Qué hace al club tan especial?

* ¢, Quién fue la primera persona de la familia que se acercé al club?

* ¢ Imaginaste que seguirian compartiendo este espacio tantos afios después?
* ¢, Qué significa poder vivir el club en familia?

+ ¢ Recordas algun momento en que sentiste que el club era como tu casa?
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* ¢, Coémo vivis hoy el club y como imaginas que lo viviran las proximas generaciones?

« Si tuvieras que definir al club en una sola palabra, ¢ cual seria? ;Nos representa a todos?

Estas historias rescatan la memoria colectiva y fortalecen el vinculo emocional con la comunidad.

Al recuperar las voces de distintas generaciones, se construyen puentes entre pasado y

presente, recordando que el Wilde Sporting Club no solo se transita: se hereda, se comparte y

se mantiene vivo en quienes lo sienten parte de su historia.

Porque hay relatos que no se cuentan una sola vez: se heredan, se recuerdan y se vuelven a

vivir. Unidos por la historia, jugando por el futuro.

Historias ©©

que se heredan

¢Qué sentis que
te dejo el club,
como ensehanza
mas alla del
deporte?

¢Qué significa
para vos poder

compartir este

espacio con

tu familia?

¢Quién fue la
primera persona
de la familia que
se acerco al
club?

Figura 30.

Historias que se heredan sketch.

Nota. Elaboracion propia.

Comunicar para permanecer

Estas propuestas de contenido, pensadas como
series o formatos reconocibles, permiten
construir una narrativa con identidad, continuidad
y emocién. Pero para que esa construccion sea
sostenible en el tiempo, también es necesario
dejar espacio para lo simple, lo agil y lo cotidiano.
No todo debe estar producido al detalle: hay valor
en lo que sucede espontaneamente, en lo que se
comparte con una foto, una historia o una

palabra.

Por eso, junto a los ciclos mas elaborados, se alienta la creacién de piezas mas ligeras y

espontaneas. Una encuesta, una efeméride, una anécdota subida por alguien de la comunidad

o un reel breve, donde alguien defina al club en una sola palabra, son ejemplos sencillos que

también fortalecen el vinculo. A veces, un recuerdo o una pregunta abierta generan tanta

identificacion como una entrevista o un video institucional. La clave esta en combinar ambos

mundos: la planificacion y la sorpresa, la estructura y la intuicion.
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Esta etapa del plan no se trata solo de crear contenido, sino de construir presencia. De darle al
club un lugar firme en el universo digital, no desde la formalidad distante, sino desde el
compromiso cotidiano con su comunidad y su historia. Porque estructurar una estrategia también
es una forma de comunicar: es decir con claridad quiénes somos, qué valoramos y hacia dénde
queremos ir. La narrativa multicanal propuesta busca justamente eso: no solo informar, sino
representar. Hacer visible lo que tantas veces quedoé fuera de foco. Mostrar que hay un club que
late, que contiene, que transforma. Y hacerlo con contenido que emocione, que convoque, que
inspire. Pero sobre todo, con contenido que refleje el cuidado y el esfuerzo de quienes sostienen

este proyecto cada dia.

La primera fase fue la transformacion digital: sentar las bases de una nueva era. Esta segunda
etapa es la construccion del lenguaje, la posibilidad de contar la historia desde adentro, con todas
sus voces. Y lo que viene sera el presente hecho celebracion: el centenario como acto de

memoria viva y como punto de partida hacia lo que sigue.
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Capitulo 5: “Comunicacién que trasciende: El centenario como plataforma y cierre
estratégico”

El centenario del Wilde Sporting Club no es solo una celebracion. Es un punto de llegada vy, al
mismo tiempo, un punto de partida. Esta etapa final del plan estratégico toma al aniversario como
una oportunidad Unica para proyectar al club hacia el futuro, consolidar su identidad y fortalecer

su vinculo con la comunidad.

A lo largo de este capitulo se abordaran las acciones propuestas para capitalizar el centenario
como motor de visibilidad, participacién y pertenencia. Al mismo tiempo, se integraran las
herramientas de calendarizacion, evaluacion y cierre, necesarias para garantizar que todo el

recorrido comunicacional no sea un esfuerzo aislado, sino un proceso sostenido y con impacto.

5.1 Fase 3: Centenario como plataforma de proyeccion

La Fase 3 marca la culminacion del Plan Estratégico de Comunicacion del Wilde Sporting Club.
En esta etapa, los esfuerzos desarrollados en torno a la digitalizacién y la construccién narrativa
confluyen en un mismo propdsito: celebrar los 100 afios de vida del club como un hito institucional

y comunitario.

Esta fase responde al tercer objetivo del plan, orientado a convertir la celebracién del centenario
en un acontecimiento histoérico que fortalezca la identidad del club y su vinculo con la comunidad.
En este marco, tres conceptos sintetizan su esencia: convocatoria, presencia y festejo. Mas que
proyectar nuevas metas, el centenario invita a detenerse y valorar el presente: reunir a quienes
formaron parte del club en distintas etapas, reconocer el trabajo colectivo que lo sostiene y

celebrar la identidad que lo hace perdurar.

Esta conmemoracion no solo representa un cierre simbdlico, sino también una oportunidad para
reforzar la pertenencia, visibilizar la trayectoria y proyectar la historia hacia el futuro. Porque cada
encuentro, cada historia y cada gesto compartido confirman que el Wilde Sporting Club sigue

siendo, a cien afos de su fundacion, el corazén de su comunidad.
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5.1.1 Orientacion estratégica de la Fase 3

El centenario del Wilde Sporting Club se plantea como una plataforma de visibilidad y
fortalecimiento comunitario. La celebracion busca recuperar y proyectar el espiritu original del
club: ser un espacio de encuentro, socializacién y pertenencia para los habitantes del barrio y
sus alrededores. Las actividades planificadas procuran reforzar vinculos, convocar nuevas

historias y consolidar el sentido de comunidad.

Mas que una conmemoracion, el centenario se concibe como una experiencia viva. El objetivo
no es solo recordar los hitos historicos, sino activar la memoria colectiva a través de acciones
que permitan reencontrarse, compartir recuerdos y construir nuevos relatos. El club abre sus
puertas no solo a sus socios, sino también a todo el barrio y a quienes, de algin modo, formaron

o desean formar parte de su historia.

Esta etapa integra el trabajo realizado en las fases anteriores. La Fase 1, centrada en la
transformacion digital, sento las bases de la renovacion institucional y acerco al club a nuevas
generaciones. La Fase 2, dedicada a la estrategia de comunicacién multiplataforma, amplificé su
voz, actualizé su narrativa y reforzo los vinculos con la comunidad. La Fase 3 capitaliza ese
recorrido: convierte el trabajo previo en un acto tangible de visibilidad, identidad y pertenencia.

Mas que posicionar una organizacion, esta fase busca revivir lo que el club representa: un lugar

de encuentros cotidianos, de historias compartidas y de afectos que atraviesan generaciones.

El Wilde Sporting Club no es solo una camiseta ni un escudo: es ese espacio que, aun con pocos
minutos libres, invita a pasar, saludar y reconectar. Como se expresa en la pelicula El secreto de
sus ojos (Campanella, 2009): “El tipo puede cambiar de todo. De cara, de casa, de familia, de
novia, de religion, de dios. Pero hay una cosa que no puede cambiar: no puede cambiar de

pasion.”

El club es precisamente eso: una pasion que no se abandona.

El hilo conductor entre las tres fases de este plan es claro: garantizar la perdurabilidad del
Wilde Sporting Club, tanto en la memoria de quienes lo viven hoy como en el recuerdo colectivo
del barrio. Porque, como reflejan los mensajes clave que acompanan esta propuesta:

o El verdadero escudo del club esta en quienes lo llevan en el corazon.

¢ El club nos une, la historia nos define.
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e Las paredes sostienen el club, pero su gente lo hace eterno.

Desde su concepcion, este plan estratégico no fue solo una herramienta de comunicacién, sino
una invitacion a seguir habitando un espacio que trasciende lo material, que continua siendo

refugio, encuentro y pasion para quienes forman y formaran parte de su historia.

La Fase 3 representa el momento en que lo proyectado se materializa: el tiempo de abrir las
puertas, activar las acciones y compartir lo construido con toda la comunidad. Los festejos y
homenajes del centenario no son solo una celebracién; son una oportunidad para recordar,
agradecer y dejar una huella que trascienda los 100 afos, proyectando al Wilde Sporting Club

hacia el futuro.

5.1.2 Preparar el centenario: cuenta regresiva y acciones en la comunidad

La campana de invitacion al centenario es tan importante como el festejo en si. Siguiendo la linea
de comunicacion planteada en todo el plan, se busca que la voz del Wilde Sporting Club se haga
escuchar con claridad y emocion, celebrando sus 100 afios de historia como pocas instituciones
del barrio pueden hacerlo. La propuesta combinara un tono cercano y emotivo con recursos

visuales disruptivos, capaces de reflejar la esencia del club.

Mas alla de las comunicaciones habituales en redes sociales y canales internos, se busca dejar
una huella tangible en la comunidad. Para ello, se implementara una cuenta regresiva visible
en la fachada del club y en sus plataformas digitales, generando expectativa y participacion.
Ademas, se intervendran espacios caracteristicos —como la puerta principal y el patio— con
mensajes clave que refuercen la identidad institucional, tales como E/ club de tus recuerdos, El
club de tu vida, Crecimos en el club y el club crecié con nosotros o El club de ayer, de hoy y de
siempre. Todas las acciones se unificaran bajo la leyenda principal: Cien afios, miles de historias,

un solo club.

La comunicacién no quedara limitada al interior de la institucion. Para ampliar su alcance, se
propone una intervencion urbana mediante afiches y carteles en comercios de la calle Las Flores
y zonas aledafias, aprovechando la ubicacién estratégica del club en el centro de Wilde. Con la
colaboracion de comerciantes y vecinos, se busca generar un clima de expectativa colectiva y

visibilizar la magnitud del aniversario.
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En paralelo, se trabajara en una estrategia de prensa dirigida a medios locales y regionales, con
el fin de posicionar al Wilde Sporting Club como referente barrial y fuente de informacién
relevante dentro del partido de Avellaneda. Estas invitaciones institucionales reforzaran la
presencia publica del club y aseguraran la cobertura mediatica antes, durante y después de la

celebracion.

Finalmente, considerando que el evento implicara movimientos significativos en el barrio, se
planificara una comunicacién temprana dirigida a los vecinos. Con al menos un mes de
anticipacion, se informaran las caracteristicas del festejo e invitara a participar de la celebracion.
Una segunda comunicacion, durante la semana previa, reforzara el mensaje y garantizara una
convivencia organizada durante toda la jornada. En paralelo, se cursaran invitaciones a
autoridades municipales con el propésito de consolidar apoyos institucionales y reforzar el

reconocimiento del Wilde Sporting Club como espacio de valor histérico y social para la ciudad.

Asimismo, se gestionaran con anticipacion los permisos necesarios —especialmente en relacion
con el corte de calle y otros aspectos logisticos— para asegurar el correcto desarrollo del evento.
Mantener un vinculo fluido con las autoridades locales permitira avanzar con seguridad en la
planificacion y proyectar al club como un actor institucional activo dentro de la comunidad de

Avellaneda.

5.1.3 La Semana del Aniversario Centenario: cronograma y acciones para la celebracioén
La investigacion previa realizada en este plan permitié comprender no solo las dindmicas de
una organizacién social como el Wilde Sporting Club, sino también reconectar con su esencia
mas profunda. Muchas de las acciones que alguna vez formaron parte de su historia hoy
recuperan vigencia. Entre ellas, la tradicional semana de aniversario, que en los primeros afos
del club se celebraba con partidos especiales, torneos y encuentros sociales que convocaban a
toda la comunidad. Retomar ese formato es, en si mismo, un acto de homenaje y proyeccion.
La Semana del Centenario no sera una sucesion de actividades aisladas, sino un conjunto de
acciones planificadas que buscan reforzar la identidad institucional, la memoria colectiva y el
sentido de pertenencia. Se trata de una semana de encuentro, celebracién y reconocimiento,

qgue volvera a poner al club en el centro de la vida barrial.

La programacion se extendera desde el domingo 7 de septiembre hasta el sabado 13 de

septiembre, dia del evento central abierto a toda la comunidad. Cada jornada estara dirigida a
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distintos publicos y respondera a una logica progresiva, que acomparie el clima emocional y

simbdlico del centenario.

Figura 31

Cronograma tentativo de la Semana del Centenario.

Dia Actividad principal

Domingo (7/9) Torneo homenaje de natacién. Inicio oficial de la Semana del Centenario.

Lunes Instalacion de afiches y cuenta regresiva en el club y redes sociales.

Martes Publicacion de historias de socios y mural participativo de recuerdos.

Miércoles Partido homenaje de basquet con exdeportistas y actividades recreativas.

Jueves 11 Exhibicion de la vitrina histérica y muestra 100 afios en 100 fotos. Brindis

(Aniversario) institucional.

Viernes Descubrimiento de mural o placa conmemorativa.

Sabado Evento masivo de cierre: shows en vivo, feria, foodtrucks, sorteos y
celebracion abierta a toda la comunidad.

Nota. Elaboracion propia.

Domingo — Torneo homenaje de natacién

La Semana del Centenario dara inicio con un torneo homenaje de natacion, disciplina que
histéricamente ha sido uno de los pilares deportivos del Wilde Sporting Club. El evento buscara
destacar su relevancia dentro de la institucion y proyectarla hacia la comunidad, con la posibilidad
de invitar a clubes de la zona para fortalecer el intercambio deportivo y social.

El torneo se desarrollara en un clima recreativo y simbdlico, acompafiado por discursos
institucionales que marcaran el inicio oficial de la semana conmemorativa. En estas palabras se
evocara la historia de la pileta del club —desde sus origenes como espacio de verano hasta su
actual condicién de uso permanente— y se pondran en valor los proyectos futuros vinculados a
este espacio. También se reconocera especialmente a quienes hacen posible su funcionamiento

cotidiano: practicantes, profesores, familias y socios que mantienen vivo el espiritu del club.

Lunes — Bienvenida al centenario
La segunda jornada estara destinada a instalar el clima de celebracion en el barrio, sin requerir

una movilizacion masiva de personas. En linea con una planificacién realista y sostenible, esta
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jornada tendra un caracter simbdlico y preparatorio, orientado a generar presencia y expectativa
en el entorno inmediato.

Se intervendra el espacio urbano mediante la colocacién de pésters conmemorativos en
comercios de la calle Las Flores y zonas cercanas, con frases representativas como E/ club de
tus recuerdos, El club de tu vida o Cien anos, miles de historias, un solo club. Estas piezas

reforzaran la identidad emocional del aniversario y la conexién con el barrio.

Figura 32y 33

Afiches institucionales conmemorativo del centenario.

WILDE

CIENANOS, | SPORTING
MILESDE | _.SMUB.
HISTORIAS,

UN SOLO CLUB.

JIK

Nota. Elaboracién propia.

Ademas, se propone la realizacion de una caravana simbdlica o recorrido peatonal por la zona
comercial, durante la cual se distribuiran folletos y stickers informativos invitando personalmente

a vecinos y comerciantes a participar de la celebracién. Estas acciones estaran acompanadas
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por la decoracién del club y su entorno con guirnaldas, banderines y pasacalles, tanto en el
interior como en los accesos al predio, consolidando visualmente el inicio del festejo. A su vez,
se activara en las redes sociales institucionales y dentro del club una cuenta regresiva visible,

que funcionara como anclaje simbdlico y reforzara la expectativa en toda la comunidad.

Martes — Un rincén para recordar

La tercera jornada estara dedicada a una accion participativa que apela directamente a la
memoria emocional de quienes formaron y forman parte del Wilde Sporting Club. La propuesta
consiste en la creacidon de un collage colectivo de recuerdos, instalado en el buffet del club,
espacio de alta circulacion y encuentro cotidiano. La instalacion estara compuesta por un soporte
fisico —como una pizarra o panel— con fotografias histéricas del club, combinadas con papeles
o tarjetas para que socios y socias escriban su recuerdo favorito o expresen qué significa el club
en sus vidas. En caso de completarse el espacio, se dispondra una caja para continuar
recolectando mensajes, asegurando que todas las voces puedan participar.

Esta accion busca visibilizar la pertenencia no solo desde lo narrado, sino también desde lo
visual: que el vinculo con el club pueda verse, leerse y compartirse. Los mensajes mas

representativos podran integrarse posteriormente al contenido de la pagina web institucional.

| o i Toda la dinamica sera documentada y difundida
| COLLAGE DE en redes sociales, invitando a quienes no puedan
RECU E R DOS acercarse a participar virtualmente a través de una

encuesta digital. El registro y la convocatoria

estaran a cargo de voluntarios o personal del club,

quienes acompafaran la actividad e incentivaran

la participacion.
% W Figura 34.
) Sketch ilustrativo del collage colectivo de
MENSAI

A

./

\

Los
: :
hogar

recuerdos.

Nota. Elaboracién propia.
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Miércoles — Encuentro de generaciones

La jornada del miércoles estara dedicada al basquet, una de las disciplinas mas emblematicas
del Wilde Sporting Club. Se realizara un partido homenaje abierto, sin distinciéon de género, edad
ni categoria, con la participacion de deportistas actuales, exjugadores y jugadoras, y miembros
histéricos del club. Sera un encuentro simbdlico donde distintas generaciones compartiran

cancha, recuerdos y emociones bajo una misma camiseta.

La jornada incluird también actividades recreativas para todas las edades, con juegos y
propuestas ludicas que fomenten la participacion de familias y vecinos, fortaleciendo el clima de
comunidad. Antes del inicio del partido principal, se destinara un breve espacio a palabras
institucionales, donde se resaltara el valor del deporte como eje identitario del club y se
agradecera a quienes sostienen esta disciplina con compromiso cotidiano. Se prevé la entrega
de distinciones especiales y una foto grupal simbdlica como cierre del acto. Ademas,
aprovechando la convocatoria, se organizara una accion solidaria con parrilla y mesa de tortas,

destinada a recaudar fondos para el area deportiva.

Jueves — El dia que lo celebra todo

El 11 de septiembre, fecha que marca oficialmente los 100 afios del Wilde Sporting Club, estara
dedicada a un homenaje institucional cargado de emocion y memoria. La jornada estara
orientada a socios activos, vitalicios y referentes histéricos, con el objetivo de reconocer a

quienes han acompafado y sostenido al club a lo largo de las décadas.

Como actividad principal, se inaugurara la vitrina histérica, una instalacion curada especialmente
con objetos emblematicos, camisetas, recortes de prensa y recuerdos significativos que

funcionara como archivo vivo del recorrido institucional.

Figura 35.

Propuesta visual de la vitrina histérica del centenario.
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Nota. Elaboracion propia.

En simultaneo, se presentara la muestra fotografica 100 afios en 100 fotos, conformada a partir
de imagenes aportadas por la comunidad, que reflejaran la diversidad de momentos que

marcaron la vida del club: desde lo deportivo y lo social hasta lo cotidiano.

El acto incluira un brindis institucional con discursos breves de agradecimiento, memoria y
proyeccion, ademas de posibles distinciones a socios historicos y figuras representativas. Tal
como lo expresan los mensajes clave definidos para esta celebracion, las paredes sostienen al
club, pero es su gente quien lo hace eterno. El Wilde Sporting Club no es solo un espacio fisico,

sino la suma de las personas que lo habitan, lo construyen y lo mantienen vivo en el tiempo.

Viernes — A un paso de la fiesta
El viernes marcara el cierre simbdlico de la Semana del Centenario y la antesala de la gran
celebracién del sabado. Sera una jornada mas distendida, pensada para generar reencuentros y

preparar al club —en lo emocional y en lo visual— para el evento central. Durante la tarde se
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realizara el descubrimiento de un mural o una placa conmemorativa, que quedara como legado

fisico de los cien afos y testimonio permanente de esta celebracion historica.
Figura 36, 37 y 38

Propuesta estética y visual institucional del centenario.

El club que vio

@}%ﬂ%@ \ILDE CRECER

wsos DPORTING a generaciones

b iy
A 19258= 2005

Desde 1925
El club de ayer, de hoy y de siempre.

Nota. Elaboracion propia.

El acto sera breve, calido y abierto a toda la comunidad, convocando a socios, referentes, vecinos
y autoridades locales. Mas que un cierre, esta jornada sera un gesto de permanencia y
proyeccion, que invita a mirar hacia el futuro con el mismo espiritu colectivo que marco el pasado.
Asi, el club concluird una semana de emociones compartidas, dejando todo listo —en espiritu y

en escenario— para la gran fiesta del sabado.

Sabado — La gran fiesta del centenario

El sdbado marcara el cierre de la Semana del Centenario con una jornada abierta y festiva,
pensada para reunir a toda la comunidad del Wilde Sporting Club. Desde las 17:00 h, el club y
su entorno se transformaran en un espacio de encuentro para celebrar los 100 afios de historia,

identidad y pertenencia compartida.

Durante el evento se habilitaran espacios recreativos, muestras histéricas y stands
institucionales. Se destacara la venta de merchandising conmemorativo —buzos, remeras, tote
bags y gorras de disefio retro y minimalista— junto con una plancha de stickers coleccionables
creados especialmente para la ocasién. Estas piezas no solo operan como recuerdos del festejo,

sino como soportes tangibles del sentido de pertenencia y de la memoria institucional.
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Figura 39, 40 y 41

Propuesta de merchandising conmemorativo del centenario.
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Nota. Elaboracién propia.

También se ofreceran tote bags con diseno simple y estética vintage, ideales para uso diario y

en sintonia con la identidad visual trabajada en toda la campafia.

Figuras 42 y 43.

Propuesta de tote bags conmemorativas del centenario.

El club |
de tu vida
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Nota. Elaboracion propia.
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Completan la propuesta dos versiones de gorras institucionales, ambas de disefio minimalista y

diferenciadas unicamente por las frases que acompafan su estética, en linea con la identidad

visual retro-moderna desarrollada para el centenario.

Figuras 44 y 45.

Propuesta de gorras institucionales conmemorativas del centenario.

club
%tguida/

1925 - 2025

Nota. Elaboracion propia.

Figura 46 y 47.

Propuesta de stickers conmemorativos del centenario.
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Nota. Elaboracion propia.

Figura 48 y 49.

Propuesta de stickers conmemorativos del centenario.
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Nota. Elaboracion propia.

Mas que piezas graficas o elementos de difusidn, estos productos comunicacionales operan
como soportes tangibles del sentido de pertenencia. Cada uno permite que el centenario
trascienda lo efimero del evento y se inscriba en la vida cotidiana de quienes forman parte del
club. En su disefio conviven historia e identidad, pero también una invitacion implicita: seguir
construyendo comunidad desde lo simbdlico, desde lo que se usa, se recuerda y se comparte.
Porque cuando una institucion logra que sus valores se transformen en objetos que circulan, que
se habitan, que se llevan puestos, también esta consolidando algo mas profundo: un vinculo

duradero con su gente.

El evento incluira shows musicales, reconocimientos institucionales, foodtrucks y un cierre festivo
con musica en vivo, reflejando el espiritu de comunidad que caracteriza al club. Mas que una
celebracién puntual, sera una experiencia colectiva que reafirme la identidad y los valores que
hicieron del Wilde Sporting Club un espacio central en la vida del barrio. Asi, la decision de cortar

la calle no sera solo una medida logistica, sino un gesto simbdlico: abrir el club al barrio, ampliar
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su identidad y transformar el centenario en una fiesta compartida que, como todo lo que deja

huella, se celebre de forma inolvidable.

Cronograma resumido del sabado 13 de septiembre:

- 17:00 h — Apertura del evento. Inicio de las actividades libres, recorrido histérico y stands
institucionales.

- 18:00 h — Acto de bienvenida institucional con discursos de autoridades y referentes
histéricos.

- 18:30 h — Primer bloque musical.

- 19:20 h — Apertura de la zona gastronémica y feria de foodtrucks.

- 19:45 h — Reconocimientos publicos y presentacion oficial de la nueva pagina web del
club.

- 20:30 h — Segundo bloque musical y sorteos finales.

- 21:30 h — Show principal y foto grupal conmemorativa.

- 22:30 h — Cierre musical con DJ o playlist festiva.

- 23:00 h — Palabras finales y despedida institucional.

Junto al merchandising, se distribuiran plancha de stickers con frases e iconos del club,
disenados como elementos coleccionables y de identidad barrial, faciles de compartir durante la

jornada.

Claves para que la fiesta sea posible

Detras de cada celebracién comunitaria bien lograda hay una planificacion silenciosa, paciente y
rigurosa. Pensar un evento como el Centenario del Wilde Sporting Club no es solo disefar
actividades o definir fechas: es imaginar los posibles escenarios, anticiparse a los detalles y
garantizar que cada persona involucrada sepa qué hacer, cuando y cdmo. La clave no esta en
evitar que surjan imprevistos, sino en saber como responder cuando suceden. Un evento bien
organizado no se nota por lo que brilla, sino por lo que no se desordena. Por eso, esta etapa

requiere tiempo, preguntas, dialogo y estructura.

A continuacion, se presentan algunas preguntas clave que deberian guiar la planificacion
operativa del evento:

+ Coordinacion general y cadena de mandos

e ¢ Quién sera el coordinador/a general del evento?
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¢ Quién sera la mano derecha de los conductores del escenario?

¢ Quién coordinara y asistira al equipo de voluntarios?

¢ Hay responsables designados por cada espacio (foodtrucks, merchandising, stand de
socios/as, escenario, recorrido historico, juegos)?

¢ Existe una cadena de mando clara y visible para todo el equipo?

+ Comunicacién interna

¢ Qué canal se usara para la comunicacién del equipo durante el evento (WhatsApp,
grupo cerrado, radio, etc.)? ¢ Todos los responsables y voluntarios tendran acceso a ese

canal?

+ Voluntarios y roles especificos

¢, Como se organizaran los turnos y rotaciones de los profesores voluntarios?

¢, Se contara con profesores suplentes en caso de ausencias?

¢ Quién capacita a los voluntarios que captaran nuevos socios? ;Quién gestionara el
seguimiento posterior con estos potenciales socios/as?

¢ Quién se encargara de supervisar la decoraciéon? ;Habra asistentes para esa tarea?

¢, Qué roles existen y qué tareas tiene asignadas cada uno?

+ Logistica y contingencias

¢ Esta contemplado un plan de contingencia en caso de lluvia?

¢ Qué espacios del evento pueden trasladarse bajo techo?

¢ Hay una persona encargada exclusivamente de la logistica?

¢, Se contrataran bafios quimicos y servicios de asistencia médica (ambulancia)?

¢, Desde qué hora se cortara la calle?

¢ Quién coordina el armado del escenario, luces y sonido?

¢, Con qué recursos (humanos, financieros, tecnoldgicos, materiales y técnicos) debemos

de contar para la realizacién del evento?

+ Escenario y conduccion

¢, Quién contactara y recordara a los sponsors su mencion en el evento?
¢, Se prepararan discursos con anticipacion? ;Quiénes los daran?

¢ Qué hacer si un artista no se presenta o se retrasa? 4 Cual es el plan B?

+ Cobertura y difusion

¢ Quién sera el encargado/a de la cobertura del evento (fotos, videos, publicaciones en
redes)?

¢ Habra fotégrafo o camarografo designado?

+ Merchandising y venta
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e ;Qué medios de pago estaran disponibles en el puesto de merchandising?
e ;Esta previsto un sistema claro para manejar el dinero y los productos?

+ Permisos y vinculo con el barrio

e ;Se gestionaron los permisos municipales necesarios (corte de calle, seguridad,
ambulancia)?

e ¢ Quién se encargara de avisar a los vecinos de la cuadra y recordarles con antelacion?

e ;Existe un plan de seguridad general? ;Hay un punto de encuentro establecido?

e ;El municipio puede colaborar en la organizacion o logistica del evento?

+ Evaluacién y cierre

e ;CoOmo se evaluara el evento luego de su realizacion?
e ;Habra una reunién de cierre con responsables y voluntarios?

e ;Se hara un registro audiovisual para usar en futuras campafnas?

Estas preguntas no buscan tener respuestas inmediatas, sino funcionar como una brujula
organizativa. Ayudan a pensar en los posibles escenarios, en los detalles que a veces se pasan
por alto, y en como cada parte del equipo puede sostener un todo que, por momentos, parecera
inmenso. Volver a estas preguntas a medida que se avanza en la organizacion —antes, durante
y después del evento— es una forma de garantizar que el festejo no dependa solo del

entusiasmo, sino de una estructura clara, compartida y eficiente.

Claro que las preguntas no alcanzan por si solas. Una planificacién eficaz también requiere
accionar sobre esas inquietudes, traducirlas en tareas concretas y momentos clave. Para eso,
es util organizar el trabajo en tres etapas principales: lo que debe resolverse antes del evento, lo
gue necesita ser garantizado durante el desarrollo de la jornada, y lo que no puede dejarse de

lado una vez finalizado.

+ Acciones previas al evento

e Confirmacion de roles y responsables por areas.

¢ Reunion operativa con responsables de cada equipo.

e Asignacion de turnos y rotacién de voluntarios/as y profesores/as.

e Coordinacion con artistas, DJ, foodtrucks y proveedores técnicos.

o Contacto y colaboracion con el municipio para cortes de calle, seguridad y asistencia
médica.

e Gestion de permisos municipales.
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Produccion y armado de merchandising conmemorativo.

Armado del recorrido histérico y la vitrina institucional.

Disefio y armado de carteleria, sefialética y piezas visuales para el evento.
Seleccion de reconocimientos institucionales y oradores/as.

Campana de promocion del evento (afiches, redes, cuenta regresiva, hashtag).
Aviso anticipado a vecinos de la cuadra.

Difusién en medios locales y contacto con periodistas.

Capacitacion de voluntarios/as encargados de captar nuevos socios/as.

Preparacion de materiales graficos e impresos para el evento.

+ Acciones durante el dia del evento

Supervisidon del montaje y armado general del evento.

Coordinacion del cronograma desde el punto de control.

Supervisidn de las rotaciones del equipo voluntario.

Seguimiento de todos los espacios clave (escenario, recorrido, merchandising, socios/as,
foodtrucks).

Gestion de imprevistos y activacion de respuestas rapidas.

Conduccion de la jornada desde el escenario: discursos, menciones, sorteos,
reconocimientos.

Lanzamiento de la pagina web institucional

Animacion y shows musicales.

Cobertura en redes sociales: publicaciones, historias, streaming.

Registro fotografico y audiovisual.

Captura de nuevos socios/as mediante planilla de registro.

+ Acciones posteriores al evento

Desmontaje general y cierre logistico.

Reunién de balance con responsables y equipo voluntario.
Publicacion de agradecimientos institucionales en redes.

Edicién y publicacion del registro audiovisual del evento.
Seguimiento personalizado a potenciales nuevos socios/as.
Revision del proceso organizativo y sistematizacion de aprendizajes.
Evaluacién interna del impacto y posibles nuevas alianzas.

Elaboraciéon de informe o contenido de memoria institucional.
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La celebracién del centenario no termina cuando se apagan las luces del escenario, ni cuando
se desmontan las estructuras o se retiran los ultimos afiches. Porque lo que realmente perdura
después de un evento asi no son solo los recuerdos, sino los vinculos que se fortalecen, los

espacios que se reencuentran y, sobre todo, la conversacion que sigue.

Este plan de accion, con sus fases, sus propuestas y su mirada estratégica, no se limita a ordenar
tareas. Es, ante todo, una invitaciéon a repensar el valor de la comunicacién en un club social,
barrial y comunitario como el Wilde Sporting Club. Informar no es un tramite: es tender puentes,
despertar orgullo, revalorizar la historia y habilitar el futuro. Por eso, este plan no se agota en el
centenario. Al contrario, encuentra en esa fecha simbdlica un punto de partida. Un nuevo tiempo
para que la comunicacién deje de ser un conjunto de acciones aisladas y se convierta en una

herramienta real de transformacion institucional.

Lo que sigue sera trabajar con los recursos adecuados, con una planificacion concreta y con
instancias de evaluacion que garanticen que este camino, una vez iniciado, no se detenga.
Porque si algo quedo claro en este proceso, es que celebrar es importante. Pero comunicar bien

es, siempre, la mejor forma de pertenecer.

5.1. Recursos necesarios

Uno de los principales desafios de las organizaciones del tercer sector es sostener acciones en
el tiempo con recursos limitados. Este plan parte de una premisa clara: no se trata de replicar
modelos ajenos, sino de potenciar lo que el Wilde Sporting Club ya posee —su comunidad, su
historia y su compromiso colectivo— mediante una organizacion estratégica de sus capacidades.
Lejos de plantear un esquema inalcanzable, la propuesta reconoce la realidad operativa de un
club barrial: gestion voluntaria, esfuerzo compartido y recursos autogestionados. Por eso, los
recursos aqui detallados fueron seleccionados con criterios de viabilidad, priorizando
herramientas accesibles, tareas delegables y roles que puedan ser asumidos por miembros

activos o colaboradores cercanos.

Si bien algunas acciones implican costos —especialmente las vinculadas al disefio web, la
produccion del evento y el desarrollo de contenidos—, el objetivo general es minimizar los gastos
mediante alianzas, trabajo voluntario, planificacion anticipada y aprovechamiento de recursos

propios.
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A continuacion, se detallan los principales recursos necesarios para ejecutar las tres fases del

plan:

Recursos humanos

Programador/a o disefiador/a web para el desarrollo del sitio institucional.
Community manager o responsable de redes sociales.

Coordinador/a general de comunicacion.

Voluntarios/as para gestion de contenido, cobertura, logistica y stands.
Animador/a o conductor/a del evento central.

Profesores/as voluntarios/as para acompafar actividades recreativas.
Fotégrafo/a y camaroégrafo/a para registro del evento y produccion audiovisual.
Encargado/a de contacto con autoridades y medios locales.

Responsable de responder consultas en redes y Google Maps.

Recursos técnicos

Equipamiento audiovisual basico (camara, microéfono, tripode, iluminacion portatil).
Sistema de sonido e iluminacién para escenario.

Pantalla o proyector para presentaciones institucionales.

Dispositivos para disefio, edicion y gestion de contenidos.

Conectividad a internet estable.

Recursos materiales

Carteleria institucional (interior y exterior).

Folletos informativos y promocionales.

Stickers y pines conmemorativos.

Merchandising del centenario (remeras, buzos, gorras, tote bags).
Credenciales o pulseras para equipo organizador y voluntariado.
Mobiliario basico (mesas, sillas, tablones).

Paneles o vitrinas para la muestra 100 afios en 100 fotos.

Recursos digitales y de gestion

Plataforma de disefo grafico colaborativo (Canva).

Software de edicion de video (CapCut).

Herramienta de mailing gratuita (Mailchimp).

Registro de dominio web (.com.ar) y plataforma de desarrollo (Squarespace o Jimdo).
Canales de WhatsApp organizados por equipos (comunicacion, redes, logistica).

Google Drive compartido para organizacion de materiales y cronogramas.
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Mas que una lista estética, este detalle representa un punto de partida para planificar con
realismo, distribuir roles y anticipar necesidades. Contar con los elementos adecuados vy
organizarlos estratégicamente transforma el desafio de comunicar en un proceso posible,

accesible y sostenible.

5.2 Presupuesto

El presente presupuesto acompafa la propuesta integral de comunicacion disefiada para
consolidar la identidad institucional del Wilde Sporting Club, visibilizar sus valores y proyectar su
crecimiento futuro.

Si bien cada accion detallada en el plan posee valor en si misma, su verdadero potencial radica
en el conjunto: en la articulacion de tacticas, soportes y canales que permiten no solo comunicar,

sino transformar la manera en que el club se presenta, se percibe y se habita.

En este sentido, el presupuesto no debe interpretarse como un gasto, sino como una inversion
estratégica orientada al fortalecimiento de la comunidad. Promover la historia, las actividades y
los valores del club es también una forma de ampliar su base social y asegurar su continuidad.
La estimacion contempla un periodo de implementacién de doce meses, e incluye los recursos
necesarios para ejecutar las tres fases del plan. Algunos items podran adaptarse o simplificarse
segun las posibilidades del club, gracias a alianzas, trabajo voluntario o gestion anticipada.
En todos los casos, el objetivo es mantener la coherencia comunicacional y optimizar los recursos

disponibles sin resignar calidad ni impacto.

A continuacién, se presenta la estimacién detallada de los costos por categoria.

Figura 50
Presupuesto estimativo del Plan de Comunicacion del Wilde Sporting Club.
Costo
Categoria Concepto principal Detalle / Duracion estimado
(ARS)
Recursos Gestion redes sociales
Community Manager 3.600.000
Humanos (12 meses x 300.000)
Disefiador/a — desarrollador/a
b Proyecto unico 416.000
we
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Costo
Categoria Concepto principal Detalle / Duracién estimado
(ARS)
3 jornadas (evento +
Fotdgrafo/a y camardgrafo/a _ S 105.000
produccion audiovisual)
Animador/a o conductor/a Jornada unica 40.000
Subtotal
Recursos 4.161.000
Humanos
Recursos Sistema de sonido e . _
o S Alquiler por jornada 185.000
Técnicos iluminacion
Pantalla, proyector y soporte . .
) Alquiler por jornada 90.000
visual
Camara y tripode 2 jornadas 70.000
Micréfono profesional Alquiler 10.000
Subtotal Técnicos 355.000
Recursos Afiches, banners,
Carteleria institucional 30.000
Materiales senalética
Folletos y stickers
. Produccion gréfica 25.000
promocionales
Pins conmemorativos 500 unidades 20.000
o _ |Remeras, buzos, gorras,
Merchandising del centenario _ 450.000
tote bags (150 unidades)
Paneles y vitrinas muestra
Instalacion y montaje 120.000
100 afios en 100 fotos
Subtotal
645.000
Materiales
Recursos Dominio y hosting web
Renovacién anual 40.000
Digitales (.com.ar por un afo)
Subtotal Digitales 40.000
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ESTIMADO

Costo
Categoria Concepto principal Detalle / Duracién estimado

(ARS)
Extras Logisticos ||Gastos generales Hielos, limpieza, agua 50.000

Seguro del evento central Cobertura diaria 30.000

Subtotal

80.000
Logisticos
TOTAL GENERAL

5.281.000

Nota. Elaboracién propia.

En caso de que la funcién de Community Manager sea asumida por un miembro del club de

manera ad honorem, el presupuesto total se reduciria en ARS 3.600.000, resultando un total

aproximado de ARS

1.681.000.

5.3 Calendarizacion del plan

La calendarizacién del Plan Estratégico de Comunicacién del Wilde Sporting Club se organiza

con una logica progresiva, flexible y realista, adaptada a las capacidades operativas y los

recursos disponibles de la institucion. Mas que un cronograma rigido, se propone una

planificacién dinamica que ordene el trabajo y permita ejecutar cada acciéon de manera sostenida,

sin sobrecargar a los equipos ni perder de vista el ritmo propio de un club barrial y

autogestionado.

Las tres fases del plan —transformacion digital, estrategia de contenidos y celebracion del

centenario— se desarrollan de forma interconectada, pero con momentos de ejecucion

diferenciados. Para facilitar su seguimiento, se elabor6 un cronograma visual en formato Gantt,

que identifica cada fase mediante un codigo de colores y permite visualizar su desarrollo a lo

largo del afio.

Figura 51.

Calendarizacién general del Plan Estratégico de Comunicacion.
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Al analizar el desarrollo temporal de las acciones, se observa una mayor concentracion en los

primeros meses, etapa dedicada a la organizacion interna, la consolidacion de la identidad digital

y la creacion de contenidos. Esta distribucién responde a la necesidad de establecer una base

sélida antes de avanzar hacia las instancias mas publicas vinculadas al centenario.

De forma transversal, actividades como las reuniones del equipo de comunicacion, las jornadas

de grabacion y el desarrollo de contenidos digitales se sostendran durante todo el afio,

asegurando una presencia institucional constante en los espacios digitales y comunitarios.

Finalmente, el cronograma incorpora instancias de evaluacion trimestral destinadas a monitorear

avances, medir resultados y ajustar las acciones cuando sea necesario. Mas que un cierre, estas
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evaluaciones funcionan como un mecanismo de mejora continua, que permite retroalimentar el
plan, optimizar recursos y fortalecer la comunicacién institucional del Wilde Sporting Club en el

tiempo.
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Conclusion

El desarrollo de este trabajo permiti6 comprender en profundidad la complejidad que atraviesa la
comunicacion institucional en las organizaciones del tercer sector en Argentina. El analisis
tedrico, el diagnodstico del caso y la posterior planificacion estratégica evidenciaron que la
ausencia de datos sistematizados, la falta de planificacion y la escasez de recursos repercuten
de manera directa en la sostenibilidad de los clubes de barrio. Este hallazgo fue determinante
para responder al objetivo general propuesto: disefar una intervencion comunicacional
estratégica que permitiera formalizar, ordenar y proyectar la identidad del Wilde Sporting Club.
El recorrido realizado demostrd que los clubes de barrio enfrentan desafios estructurales que
exceden lo econdmico. La falta de informacién disponible sobre el tercer sector en el pais y la
poca institucionalizacion de los procesos de comunicacion dificultan la posibilidad de
fundamentar necesidades, solicitar apoyos y demostrar con evidencia el valor social que
producen. Este trabajo confirmé que, en la mayoria de las OSC, la comunicacién no ocupa un rol
estratégico dentro de la gestion cotidiana: se resuelve con los recursos disponibles y sin criterios
claros de planificacion, lo que refuerza la vulnerabilidad institucional y limita su capacidad de
proyectarse.

El diagndstico del Wilde Sporting Club permitié reconocer estas dinamicas en un caso concreto.
A pesar de su historia centenaria y del profundo sentido de pertenencia que despierta en la
comunidad, el club no contaba con lineamientos de identidad definidos ni con una narrativa
institucional capaz de representar y amplificar su valor simbdlico. La revision de sus canales,
practicas y vinculos puso de manifiesto la necesidad de construir una estrategia que acompafie,
ordene y profesionalice la comunicacion, no solo para mejorar la visibilidad del club, sino para
fortalecer su relacion con la comunidad que lo sostiene.

La articulacion entre el diagndstico y el marco tedrico permitié fundamentar la intervencién
propuesta. Los aportes de Etkin, Holtzhausen, Matilla, Porter, Grunig y Hunt contribuyeron a
comprender el caracter estratégico de la comunicacién y su potencial transformador en
organizaciones con fuerte arraigo territorial. Desde esta perspectiva, la planificacion
comunicacional dejé de concebirse como un recurso accesorio para convertirse en una
herramienta indispensable para gestionar intangibles, acompafar procesos de cambio vy
fortalecer vinculos con los distintos publicos.

El plan estratégico disefiado para el Wilde Sporting Club ofrece lineamientos concretos para
mejorar su presencia digital, formalizar su identidad, ordenar sus mensajes y capitalizar la

celebracién del centenario como un punto de inflexion institucional. La propuesta se orienta a
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construir continuidad, sostenibilidad y coherencia narrativa, entendiendo que la comunicacién
estratégica debe acompafiar tanto la memoria del club como su proyeccion futura.

En términos disciplinares, el trabajo reafirma que las Relaciones Publicas pueden desempenfar
un rol central en el tercer sector, un espacio en el que aun existe un amplio campo de accién
profesional. La escasez de recursos, la falta de estructura y la necesidad permanente de legitimar
el valor de la comunicacion plantean desafios que requieren creatividad, sensibilidad y una
justificacion constante del aporte profesional. Este trabajo demuestra que la intervencion
comunicacional en clubes de barrio no sélo mejora su gestién, sino que contribuye a poner en
valor el impacto social que estas instituciones tienen en la vida cotidiana de sus comunidades.
El aporte de este trabajo es, por lo tanto, doble. Por un lado, brinda al Wilde Sporting Club una
hoja de ruta estratégica para ordenar su comunicacién, fortalecer su identidad y consolidar su
vinculo con la comunidad de Wilde. Por otro lado, contribuye al campo académico al visibilizar la
necesidad de integrar la comunicacién en la agenda de las organizaciones del tercer sector,
destacando su potencial para generar sostenibilidad institucional y fortalecer el tejido social.
Finalmente, la celebracién del centenario del WSC aparece no s6lo como la conmemoracion de
una historia compartida, sino como una oportunidad para proyectar un futuro posible. La
comunicacion estratégica, entendida como un puente entre memoria y porvenir, permite
transformar la tradicidon en herramienta, el sentido de pertenencia en accién y la pasion en legado.
En ese equilibrio entre identidad y comunidad se encuentra el verdadero valor de este plan:
ofrecerle al club una manera de narrarse, sostenerse y seguir siendo, para las generaciones que

vienen, parte esencial del corazén del barrio.
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