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Resumen

El presente trabajo surge de la participacién en un voluntariado en
la ONG deportiva Los Tigres Rosario, donde se aborda y resuelve un de-
safio crucial: la optimizaciéon del sistema comunicacional. A lo largo de
este proyecto, se exploran y desarrollan estrategias creativas y funciona-
les para superar obstaculos de comunicacion dentro de la organizacion.

El enfoque se centra en la implementacion de soluciones graficas
efectivas que abarcan desde el disefio de plantillas para Instagram hasta
la creacion de un sitio web institucional. Estas soluciones tienen como
objetivo no solo mejorar la presencia digital de Los Tigres, sino también
fortalecer su identidad visual y su capacidad para transmitir su mensaje y
valores de manera clara e impactante.

El compromiso con esta causa se sustenta en la conviccion de que el
disefio grafico no solo embellece, sino que también comunica y conec-
ta. A través de la aplicacion de conocimientos y técnicas especializadas,
se ha buscado resolver problemas concretos de comunicacién, asi como
también contribuir al crecimiento y alcance de una ONG dedicada al am-
bito deportivo y social como Los Tigres.

Este trabajo se estructura en base al analisis detallado de las nece-
sidades de comunicacion identificadas en la organizacidn, seguido por
el desarrollo y la implementacion de soluciones visuales especificas. La
investigacion, la planificacidon estratégica y la ejecucidon creativa se pre-
sentan como pilares fundamentales para lograr una transformacioén sig-
nificativa en la manera en que Los Tigres se proyectan y se conectan con
su audiencia.
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Descripcion
del provecto



Denominacién del proyecto

“Planificacion, Diseflo y Producciéon de contenidos visuales para Los
Tigres Rosario.”

Descripcion del proyecto

El propdsito del siguiente proyecto consiste en analizar los métodos
de comunicacion de la Asociacion Civil Los Tigres Rosario y elaborar nue-
vas estrategias de comunicacion con el fin de dar a conocer sus historias
y, asi, generar una mayor concurrencia de voluntarios de cualquier indole.

Marco Institucional

El presente proyecto fue realizado por la alumna Valentina Garcia Ca-
macho. El mismo involucra a las instituciones nombradas a continuacion,
recibiendo apoyo de sus respectivos directivos.

Instituciones involucradas:

(UAI) Universidad Abierta Interamericana, Facultad de Ciencias
de la Comunicacion, Lic. en Diseno Grafico;

e Asociacion Civil sin fines de lucro Los Tigres Rosario.

Directivos de las Instituciones:

e Kuschner, Karen. UAI, sede regional Rosario. Facultad de Ciencias
de la Comunicacion. Lic. en Disefio Grafico. Cargo institucional:
Direcciéon de carrera;

*  Amelong, Agustin. Los Tigres Rosario, Barrio el grafico. Cargo
institucional: Presidente;

e lrazogui, Julieta. Los Tigres Rosario, Barrio el grafico. Cargo Insti-
tucional: Secretaria;

* Jauregui, Camila. Los Tigres Rosario, Barrio el grafico. Cargo Ins-
titucional: Profesora.

Problematica y justificacion

Con el objetivo de comprender de una manera mas optima la pro-
blematica a desarrollar, se considera necesario contextualizar la tematica
abordando los términos conceptuales correspondientes a la misma.

La Real Academia Espanola (RAE) define a la pobreza explicitamen-
te como “Escasez o carencia de lo necesario para vivir”’. Dentro del Gran
Rosario, segun datos reunidos por el Instituto Nacional De Estadisticas
y Censos (INDEC), esta golpea al 33.2% de los rosarinos e impacta en el
24.6% de hogares en la ciudad e inclusive, llegando a fines de 2022, estos
hogares se encontraban por debajo de la linea de pobreza.




Esta problematica esta a simple vista y es notoria su repercusiéon, no
sélo en adultos, sino también en los nifos que habitan estos hogares que
carecen de ciertos recursos basicos. Las infancias se ven perjudicadas
desde muy temprana edad, no solo con la falta de objetos materiales, sino
también con la falta de apoyo y contencidén emocional que puedan llegar
a necesitar a lo largo de su crecimiento y desarrollo.

Las crisis socioecondmicas pueden tener efectos irreversibles sobre
las estructuras de oportunidades de los nifos y nifas que las padecen, y
pueden incidir en aspectos fundamentales de sus vidas, como la falta de
alimentos y vivienda, asi como también pueden interponerse en el acceso
a la atencion de la salud o a una educacidén de calidad.

Argentina ha enfrentado desafios socioecondmicos significativos a lo
largo de su historia reciente. Factores como la inflacién, la deuda externa,
la inestabilidad politica y la pobreza han impactado en gran medida la
calidad de vida de la poblacidn, en particular de los sectores mas vulnera-
bles. Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). (2022). Informe
de Coyuntura Socioecondmica.

Las dificultades socioecondmicas afectaron de manera considerable
a los niflos y jovenes en Argentina. El acceso limitado a recursos basicos,
la falta de oportunidades educativas y la pobreza extrema han generado
un entorno desafiante para el desarrollo integral de la infancia. UNICEF
Argentina. (2021). Situacidén de la infancia y la adolescencia en Argentina.

La practica deportiva puede desempefiar un papel fundamental en la
vida de los niflos en situaciones vulnerables. El deporte no solo promueve
un estilo de vida saludable, sino que también ensefia habilidades sociales,
promueve la integraciéon y ofrece oportunidades de desarrollo personal y
profesional.

El contexto socioecondmico adverso en Argentina exige estrategias
de intervencion efectivas para mejorar las condiciones de vida de los ni-
Aos en situacidon de vulnerabilidad. La inclusidon en el deporte puede ser
una herramienta eficaz para contrarrestar los efectos negativos de esta
realidad, ofreciendo oportunidades de desarrollo integral.

Numerosos estudios respaldan los beneficios del deporte en la vida
de los jévenes, no solo en términos de salud fisica y mental, sino también
en la adquisicion de habilidades sociales, el fortalecimiento de la autoes-
tima y la promocién de valores como el trabajo en equipo vy la superacion
personal.

La ONG Los Tigres se enfrenta a diversos desafios en su labor por
mejorar la calidad de vida de los nifos y jovenes en situaciones de vul-
nerabilidad en Argentina. A pesar de sus esfuerzos en el dmbito social
y deportivo, la falta de una estrategia de comunicacion efectiva puede




obstaculizar su capacidad para:

* Alcanzar una mayor visibilidad: La falta de presencia en medios
y canales adecuados limita la visibilidad de la ONG, dificultando
asi la captacidn de recursos y la sensibilizacidon de la comunidad
sobre su causa;

e Captar recursos y donaciones: La ausencia de una comunicaciéon
clara y persuasiva sobre sus proyectos y necesidades puede re-
sultar en una disminucidon en la recaudacion de fondos necesarios
para sustentar swus programas y actividades;

* Promover la participacién constante: La carencia de una estra-
tegia de comunicacion participativa y atractiva puede afectar la
participacion de voluntarios, aliados estratégicos y beneficiarios
potenciales en las actividades de la organizacién.

« La falta de una identidad comunicacional clara y diferenciada
puede llevar a que el mensaje de la ONG se diluya en un mar de
organizaciones similares. La ausencia de una narrativa coherente
y poderosa sobre su misién, logros y desafios puede disminuir el
interés del publico en apoyar sus iniciativas.

La comunicacion interna dentro de la organizacion también puede
ser un desafio. La falta de canales claros y eficientes de comunicacion
entre los miembros del equipo puede afectar la coordinaciéon de activida-
des, la cohesién y la eficacia en la ejecucidn de programas y proyectos.

* Desarrollo de una Estrategia de Comunicacién Integral: Esto inclu-
ye la identificacion de audiencias clave, mensajes diferenciados y
la utilizacion efectiva de medios tradicionales y digitales;

e Creaciéon de Contenidos Atractivos y Relevantes: Generar historias
impactantes sobre los logros y el impacto de la organizacién, con
un enfogque en las experiencias de los beneficiarios y el trabajo de
la ONG;

* Mejora de la Comunicaciéon Interna: Establecer canales claros y
efectivos para mejorar la coordinacion entre los miembros del
equipo, lo que permitird una ejecucion mas eficiente de los pro-
gramas y proyectos;

e Participaciéon Activa en Redes Sociales y Comunidad: Fomentar
una presencia constante y participativa en las redes sociales y la
comunidad local, involucrando a seguidores, voluntarios y donan-
tes en las actividades de la organizacion.

La aplicacion de estas estrategias puede ayudar a Los Tigres a supe-
rar sus desafios comunicacionales y a fortalecer su impacto en la socie-
dad, permitiéndoles alcanzar un mayor nimero de beneficiarios y refor-
zar su sostenibilidad a largo plazo.




Objetivos

Objetivo general A
Incrementar la convocatoria general de colaboradores para la Asociacion
Civil Los Tigres.

Objetivos especificos A

« Desarrollar una estrategia comunicativa que resalte la historia, los éxi-
tos y el impacto transformador de los programas de la organizacion;

e Brindar la informacion especifica que necesita el publico objetivo para
sumarse al voluntariado de la organizacion;

¢ Incorporar material audiovisual de los beneficiarios a las redes socia-
les de Los Tigres Rosario.

Objetivo general B
Facilitar la participacion activa y constante de aquellos interesados en
colaborar con la Asociaciéon Civil Los Tigres.

Objetivos generales B

¢ Crear un sitio web institucional y utilizar tono de comunicacién que
sea coherente y representativo de la imagen que la organizacion de-
sea proyectar;

e Estructurar los diversos tipos de contenido del sitio web, aplicando la
identidad visual ya existente;

e Utilizar las redes sociales como medio para generar un vinculo entre el
potencial voluntario y el beneficiario.

Destinatarios

Los destinatarios de esta Asociacion Civil, son personas residentes en
Argentina, mas especificamente y de manera principal en las ciudades de
Rosario y Funes. Son personas con intereses de bien social, y con ganas
de participar en actividades recreativas, donando parte de su tiempo o de
su capital para el beneficio de otros.

También, todas estas personas junto con quiénes conforman todos
los dias a “Los Tigres”, son destinatarios de este proyecto, cuyo principal
fin es unificar a todas las personas interesadas en comprometerse a esta
causa.
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Contexto de la
organizacion



Perfil de la organizacion

Para la realizacion de este proyecto, se escogiod a la Asociacion Civil
sin fines de lucro Los Tigres del Grafico de la ciudad de Rosario. Para
poder comenzar con la investigacion, se entrevistd a Camila Jauregui vy
Luciano Jauregui, actuales representantes de la misma, y quiénes brinda-
ron su interés y tiempo en la participacion de este proyecto. Gracias a su
contribucidn, se pudo conocer mejor al organismo beneficiario y realizar
un analisis mas profundo sobre el mismo.

El barrio del grafico se encuentra aledafo al Jockey Club de Rosario.
En el ano 2014, unos chicos que solian jugar en la cancha que se encuen-
tra al lado del predio, comenzaron a tirar piedras contra el entrenamiento
y el motivo era que ellos también querian jugar al rugby.

Los profesores comenzaron a invitarlos todos los sabados por la ma-
fana para jugar partidos y entrenar, y este desafio fue creciendo a medida
gue mas chicos del barrio mostraron interés por hacer deporte y pasar
sus mafanas divirtiéndose y aprendiendo. Segun Camila y Luciano, fue
asi como surgid el equipo de Los Tigres, al que luego se sumarian a co-
laborar otros clubes con la idea de organizar becas, para que los chicos
puedan cumplir sus entrenamientos con la condicién de que sigan vy ter-
minen la escuela.

Formalmente Asociacion Civil Los Tigres del Barrio Grafico cuenta
con personeria juridica con domicilio en la localidad de Rosario, provincia
de Santa Fe. Su objetivo es utilizar el deporte como herramienta de de-
sarrollo e inclusion en chicos del barrio El Grafico de Rosario. Utilizan el
deporte como puente para llegar a los diversos ambitos de la vida de los
chicos (educacion, salud, personal). Su vision es encontrarse insertos en
la sociedad como club, en busca de la inclusién social.

A través de las historias grupales y personales de los chicos y chicas
del barrio, buscan llegar a determinado publico, alterando sus emocio-
nes a través de las experiencias que cuenten sus protagonistas, para a
este publico involucrarlo como agente de cambio. Se buscan empresas,
organizaciones, individuos que aporten su tiempo en voluntariado (para
todas las areas, no solo entrenadores, médicos, sector de comunicacion,
de donaciones, administrativo, de eventos, fundraising; -”el publico suele
pensar que estamos abocados sélo a lo deportivo”, cuenta Jauregui- vy
quienes quieran realizar aportes econdmicos.

Actualmente, la Organizacion realiza encuentros deportivos semana-
les, en los que se incluyen desayuno y un tercer tiempo, que para muchos
de los chicos que concurren significa una comida mas en su dia. También
organizan salidas recreativas, encuentros con otros clubes de la ciudad,
clinicas de aprendizaje, y eventos con juegos v talleres a los cudles todos
estan invitados.

12



Entre los principales objetivos de Los Tigres, se pueden destacar:

* Crear redes de contencién social en nuestras comunidades;

« Fomentar la inclusién social a través de cualquier practica depor-
tiva;

* Elaborar proyectos sociales que beneficien a las comunidades en
los momentos de crisis social y econdmica;

e Colaborar en la creaciodn, el arreglo y mantenimiento de cualquier
infraestructura deportiva;

e Concientizar a las personas sobre la importancia de la educacion,
la recreacién y la alimentaciéon saludable, y el cuidado de nifas,
nifos, adolescentes, adultas y adultos mayores, asi como la inte-
gracion de personas con discapacidad.

Diagndstico de comunicacion

Lo que busca, en la actualidad, la organizacion es la visibilizacion de
las historias de los chicos que acuden a los entrenamientos todos los sa-
bados. Cuentan con encuentros en cuatro barrios distintos de la ciudad
(Grafico, Santa Lucia, Cabin 9 y Empalme Graneros) y con una amplia
cantidad de voluntarios (profes, entrenadores, comunicadores, etc).

La comunicacion interna de la asociacion estd organizada por cinco
personas. En cada barrio hay una encargada de documentar todo lo que
sucede con ese grupo de chicos y todo el material se lo envian a una
community manager que se encarga de subirlo. Intentan crear contenido
variado para poder lograr que quienes siguen a la pagina puedan cono-
cer las historias de todos los chicos involucrados y asi esto pueda ser un
incentivo para la suma de voluntarios y donantes.

Los Tigres se maneja completamente mediante las donaciones que
realiza la gente. Con estas “cuotas mensuales”, que van desde doscientos
a dos mil pesos por mes, logran financiar las meriendas y el tercer tiempo,
para los cuales también reciben ayuda del BAR.

La Asociacion Civil cuenta con una gran presencia en redes sociales
como Facebook e Instagram. Sin embargo, se encuentran en camino a
generar contenido que les sea de utilidad y que les resulte efectivo basan-
dose en sus objetivos a corto y largo plazo.

Su contenido actual no es muy variado. Se publican constantemen-
te fotos y videos de todos sus encuentros y en la descripcion comentan
brevemente lo que se ve en la imagen. Se utiliza un tono comunicativo
informal, para generar un clima calido y lograr la mayor cercania posible
con el publico objetivo, los potenciales donantes y las familias de quiénes
integran esta Organizacion. Esto solo permite que uno como espectador
vea lo que sucede los sabados, y no ensefar todo lo que hay detras de
estos entrenamientos.
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Abordando el desarrollo de flyers y posteos en Instagram y Face-
book, se encuentra Belén, quién es una Community Manager voluntaria, y
cuentan con los servicios de una agencia reconocida de la ciudad, la cual
también colabora de forma desinteresada, pero a sus tiempos y cudndo
le es posible. Esto se hace con el fin de poder informar cuestiones impor-
tantes, como por ejemplo, comunicar a la sociedad actividades y eventos
gue se llevan a cabo. Ninguna estrategia comunicativa es pensada previa-
mente.

La mayor problematica de Los Tigres hoy en dia, es la falta de men-
cionada estrategia para lograr comunicar todo lo que sucede dentro del
Organismo de manera efectiva y lograr persuadir al publico para que tam-
bién puedan formar parte.

En los meses de junio vy julio, se llevd a cabo una encuesta abierta
dirigida a la sociedad en general, con el objetivo de recopilar informacioén
relevante. Dentro de las preguntas mas relevantes formuladas en la en-
cuesta, se destacan aquellas relacionadas con la exploracién de qué tipos
de actividades los participantes creian que una organizacion sin fines de
lucro dedicada al deporte, y especificamente al rugby, deberia llevar a
cabo. Las respuestas a esta pregunta resultaron fundamentales para com-
prender las expectativas y demandas de la sociedad con respecto a las
actividades realizadas por este tipo de entidades.

Esta encuesta fue difundida a través de diversas plataformas, inclu-
yendo redes sociales, logrando asi atraer a participantes de diversos nive-
les econdmicos. La participacidn en esta encuesta ha contribuido a tener
una mejor perspectiva sobre lo que las personas ansian recibir de parte
de las ONG.

Edad

31 respuestas

@ 17-25
®325-35
@ 35-50
® 50 0mas

Imagen n.° 1 - Resultados generales sobre las edades de los encuestados. (Fuente: pro-
duccion propia).
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Lugar de residencia

31 respuestas

@ Rosario

® Funas

® VGG

® Mendoza

@ capitan Bermudez

® Alvarez

@ Buenos aires

@ Ciudad auténoma de Busnos Aires

Imagen n.° 2 - Resultados generales sobre el lugar de residencia de los encuestados.
(Fuente: produccion propia).

Se diseflaron las primeras preguntas con el fin de identificar el grupo
demografico al cual se dirigirdn las estrategias comunicativas desarrolla-
das. En las interrogantes siguientes, se buscaba obtener una visidon gene-
ral sobre la cantidad de personas que han practicado o practican algun
deporte.

El 32,3% de los encuestados respondié que lo hacen en la actualidad,
mientras que el 38,7% afirma haberlo hecho en algun momento de su
vida. Esto sugiere que un 71% de la poblacidon de Rosario y sus alrededo-
res tiene experiencia en actividades deportivas y/o en ser miembros de
equipos, lo que implica un conocimiento previo del dmbito deportivo y
sus dindmicas.

¢ Practicas algun deporte?

31 respuestas

@ Si
® No
@ Solia hacerlo

Imagen n.° 3 - Resultados generales sobre: ¢Practicas algun deporte? (Fuente:
produccion propia).
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A partir de estas preguntas, se emprendid la tarea de investigar el
grado de familiaridad del publico con las instituciones relacionadas a la
ayuda voluntaria. Esto ha brindado el dato de que el 54.8% de los encues-
tados nunca han realizado alguna tarea de voluntariado a lo largo de sus
vidas aunque se encuentran interesados.

Por otra parte, el 35.5% de los participantes declaran haber sido con-
tribuyentes en alguna causa sin fines de lucro. Este descubrimiento pro-
porciona un contexto relevante, pues implica que la mayoria de las perso-
nas no tienen demasiado acercamiento a organizaciones benéficas.

Ademas, resulta muy importante entender de qué manera la socie-
dad suele prestar su servicio de voluntariado. Al comprender los intereses
y motivaciones de la gente, es posible para la organizacidn alinear sus
actividades y proyectos con las expectativas y aspiraciones de la comuni-
dad. Esto garantiza que las acciones de la organizaciéon estén en sintonia
con las necesidades reales y los deseos de quienes desean apoyar.

Este dato también permite a la ONG asignar de manera eficiente sus
recursos humanos, financieros y materiales. Esto asegura que los esfuer-
z0s se centren en areas donde se puedan lograr los mayores impactos y
donde haya una demanda real de participacién. Conocer las preferencias
de contribuciéon también facilita el establecimiento de relaciones sélidas
y duraderas con la comunidad.

¢Alguna vez fuiste voluntario de alguna organizacién?

31 respuestas

@ Sivylo volveria a hacer

@ No, pero me gustaria hacerlo
@ Siyno lo volveria a hacer

@ Noy nunca consideré hacerlo

Imagen n.° 4 - Resultados generales sobre: Alguna vez fuiste voluntario de alguna orga-
nizacion? (Fuente: produccion propia).
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En caso de gue tu respuesta haya sido que si, ;de qué manera contribuiste en la
misma?

13 respuestas

Yendo a colaborar 10 (76,9 %)
Econdmicamente
Denacion de alimentos

Tejiendo mantas

QOrganizacion, logistica y capac...

0 2 4 6 8 10

Imagen n.° 5 - Resultados generales sobre: En caso de que tu respuesta haya sido que s/,
cde qué manera contribuiste en la misma? (Fuente. produccion propia).

El analisis de los graficos vistos previamente, permiten concluir que
los encuestados muestran gran interés por presentarse personalmente a
contribuir con acciones benéficas. Sin embargo, las redes sociales actual-
mente cumplen un rol fundamental si se trata de difusion masiva.

En la siguiente parte de la encuesta, se logrd indagar mas profunda-
mente sobre el comportamiento de los usuarios con las redes sociales. La
mayoria de los encuestados coincide en que Instagram y Google son los
principales canales de busqueda que utilizan.

En caso de tener que buscar informacidn sobre una ONG, jpor qué medio la
buscarias primero? (Podés marcar mas de una opcién)

31 respuestas

Instagram
Facebook
Twitter
Google
chat gpt

biblictecas

0 10 20 30

Imagen n.° 6 - Resultados generales sobre: En caso de tener que buscar informacion so-
bre una ONG, épor qué medio la buscarias primero? (Fuente: produccion propia).
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¢Conocés Los Tigres Rosario?

31 respuestas

@ si
® No

Imagen n.° 7 - Resultados generales sobre: cConocés Los Tigres Rosario?
(Fuente: produccion propia).

Esto proporciona un contexto relevante para la operacion, ya que im-
plica que la mayoria de las personas no estan familiarizadas con la or-
ganizacion, y permite desarrollar un analisis mas profundo acerca de los
motivos.

£Queé otro tipo de informacidn te interesaria conocer sobre esta organizacion?
(Podés marcar mas de una opcion)

31 respuestas

En gué lugares trabajan

Camo se consolidd la ONG

A guignes ayudan y como son

sus vidas 31 (100 %)

De qué maneras puedo ser
voluntario

Ver los resultados y avances de
quignes la integran

Imagen n.° 8 - Resultados generales sobre: cQué otro tipo de informacion te interesaria
conocer sobre esta organizacion? (Fuente: produccion propia).

Los resultados generales de la encuesta contribuyen para definir el
contenido a comunicar, la ONG puede asegurarse de gque su mensaje sea
claro, coherente y facilmente comprensible para su audiencia. Esto evita
confusiones y malentendidos, permitiendo que la informacion se transmi-
ta de manera efectiva.

Definir el contenido comunicativo permite adaptar su mensaje a las
necesidades, intereses y preocupaciones de su audiencia. Esto garantiza
que el contenido sea relevante y atractivo para quienes la organizaciéon
desea alcanzar.

Al tener claros los contenidos a comunicar, la ONG puede evaluar y
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medir el impacto de su comunicacién de manera mas efectiva. Esto per-
mite identificar qué mensajes son mas efectivos y ajustar la estrategia de
comunicacion seglin sea necesario para lograr los resultados deseados,
como por ejemplo, ampliar la cantidad de participacion.

Diagndstico de identidad visual

La entidad conocida como Los Tigres ha construido una identidad
visual particular y distintiva, la cual se fundamenta en un logotipo com-
puesto por dos colores predominantes: el naranja y el azul. Esta identidad
vectorial no solo se limita a su logotipo, sino que se extiende de manera
integral a todos los aspectos de su presencia publica, abarcando desde
la vestimenta distintiva que emplean hasta la pregnancia de su presencia
en diversas plataformas de redes sociales. Esta estrategia se ha disefiado
para consolidar la identificacion inmediata de la audiencia con la organi-
zacion y sus objetivos.

LOS TIGRES

Imagen n.° 9 - Isologotipo de la organizacion. (Fuente: Los Tigres Rosario en Facebook)

El desarrollo de una identidad pregnante para una ONG es fundamen-
tal para su impacto y capacidad de generar apoyo y colaboracion. Auto-
res como L.J. Wood y A. Zaheer, en su articulo Organizational Identity and
Identification: Charting New Waters and Building New Bridges, subrayan
que la identidad organizacional es esencial para definir la mision, vision y
valores de una entidad, asi como para establecer una conexion significa-
tiva con su publico de interés (Wood y Zaheer, 2009).

La firmeza con la que Los Tigres mantienen su identidad grafica se
refleja en la poca inclusién de su marca en los distintos materiales promo-
cionales, tales como flyers y publicaciones en redes sociales. Una identi-
dad pregnante implica la capacidad de comunicar claramente su propodsi-
to y sucompromiso con una causa especifica. Ademas, ayudaria a la ONG
a diferenciarse en un entorno competitivo y a construir una base sélida de
seguidores y donantes.

A pesar de notorios esfuerzos, existen ocasiones en las que la aplica-
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cion de esta identidad visual no alcanza los estandares deseados. Cuando
la agencia encargada de gestionar la imagen de la ONG no logra satisfa-
cer plenamente las necesidades especificas de la organizacion, son volun-
tarios de Los Tigres quienes asumen la responsabilidad de intervenir, edi-
tando y publicando sus propias fotografias. Esta intervencidn se vuelve
evidente y genera una disonancia perceptible entre la imagen proyectada
y los pardmetros visuales establecidos, lo cual puede prestar confusion,
ya que las imagenes podrian pertenecer a cualquier otro Organismo.

La suma de todas estas inconsistencias, no permite que Los Tigres
establezca relaciones mas sodlidas con las partes interesadas -ya sean do-
nantes, voluntarios, beneficiarios o colaboradores- y no genera la cone-
xion emocional buscada. Segun el informe Building Trust in Charitable
Organizations, una identidad coherente y auténtica es fundamental para
ganarse la confianza del publico y asegurar su respaldo a largo plazo.
(CAF, 2018.)

Esta situaciéon sugiere la importancia de una gestion precisa y cons-
tante de la identidad visual, asi como la necesidad de mantener una co-
municacion efectiva entre la organizacion y los encargados de la gestion
de su imagen. Un seguimiento riguroso y una implementacién coherente
de la identidad visual son cruciales para preservar la integridad y con-
sistencia de la imagen de la organizacion en todas sus manifestaciones,
garantizando asi una percepcion favorable y sélida entre su audiencia.

Diagndstico sobre los canales de comunicacion utilizados

La organizacion conocida como Los Tigres emplea activamente las
plataformas de Instagram y Facebook como canales principales de comu-
nicacion. No obstante, a pesar de mantener una presencia constante en
ambas redes sociales, se observa una falta de atractivo y diferenciacion
en el contenido compartido, lo que resulta en una homogeneidad con
otras organizaciones de naturaleza similar. Esta carencia se evidencia en
la ausencia de un tratamiento visual distintivo en las imdagenes publica-
das, lo que repercute en la incapacidad de resaltar las acciones llevadas a
cabo por la organizacion y sus voluntarios.
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lostigres_rosario Seguir Enviar mensaje  +&

499 publicaciones 2500 seguidores 1241 seguidos

Los Tigres
Ec
Somos una asociacion civil cuyo objetivo es ultilizar los valores del deporte como herramienta de
desarrollo e inclusion en chicos y chicas.

<’ tucuota.com/link/2816bc50-0778-11ed-96ba-e1e20c207814

mariagiseladiste_inmobiliaria sigu nta

4

VOLUNTARIOS EVENTOS HISTORIAS HOCKEY TERCER TIEM...

Imagen n.° 10 - Perfil de Instagram. (Fuente: Captura de pantalla)

La practica de compartir imagenes sin un tratamiento especifico li-
mita la capacidad de Los Tigres para transmitir una identidad visual dis-
tintiva que refleje claramente sus valores, actividades y contribuciones
a la comunidad. La falta de énfasis en la marca grafica impide que las
publicaciones generen una impresion visual duradera y memorable en la
audiencia.

LosTicres Los Tigres

2,8 mil Me gusta « 2,9 mil seguidores

1 Me gusta Q, Buscar

Publicaciones Informacién Menciones Reels Fotos Videos Mas »

Imagen n.° 11 - Perfil de Facebook. (Fuente: Captura de pantalla)
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Imagen n.° 13 - Publicacion de Facebook. (Fuente: Captura de pantalla)

En este sentido, la utilizaciéon efectiva de las redes sociales, en combi-
nacion con la promocién adecuada de su identidad visual, podria desem-
pefiar un papel fundamental en la creacién de una conexién mas solida y
significativa con su audiencia. La integracion coherente de la marca gra-
fica en el contenido compartido permitiria no solo reforzar el reconoci-
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miento de Los Tigres, sino también fortalecer la fidelidad de la audiencia,
haciendo que la organizacién sea mas memorable y distinguible dentro
del panorama digital.

Por lo tanto, se plantea la necesidad de una estrategia de comunica-
cion mas cuidadosa y deliberada en las redes sociales, que incluya el uso
efectivo de la marca grafica para enfatizar la identidad de la organizacion
y resaltar de manera clara y visualmente atractiva las acciones y contri-
buciones realizadas por Los Tigres y sus colaboradores voluntarios. Esta
estrategia podria contribuir significativamente a mejorar la percepcion y
el impacto de la organizacién en su audiencia objetivo.

Analisis sobre entidades similares

Botines Solidarios

Botines Solidarios es una organizacion sin fines de lucro con sede en
Rosario, Argentina. Esta ONG tiene como objetivo principal promover la
inclusién social y el desarrollo personal a través del deporte, centrando-
se en la donacidn y distribucién de calzado deportivo y equipamiento
deportivo en comunidades desfavorecidas. Se enfoca en recolectar do-
naciones de botines, zapatillas y material deportivo en buen estado para
luego distribuirlos entre niflos, jdvenes y comunidades que no tengan ac-
ceso a estos recursos.

La organizacion lleva a cabo campafas de recoleccion de donacio-
nes, colabora con escuelas, clubes y comunidades carenciadas en Rosario
y otras zonas de Argentina, facilitando el acceso al deporte a aquellos
gue, de otro modo, no podrian participar debido a la falta de equipamien-
to adecuado.

Botines Solidarios no solo se ocupa de proveer material deportivo,
sino que también busca promover valores fundamentales como el trabajo
en equipo, la solidaridad, la inclusién y la importancia del deporte como
herramienta para el desarrollo personal y social.

Al igual que Los Tigres, realizan encuentros semanales, con el objeti-
vo de brindarles a sus participantes conocimientos y valores relacionados
a lo deportivo, ademas de amistades saludables, equipos, y muchas mas
ensefanzas que los vuelven una segunda casa para todos estos chicos.

BOTINES
SOLIDARIOS

Imagen n.° 14 - Isologotipo de Botines Solidarios. (Fuente: Botines
Solidarios en Facebook)
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Cuentan con una marca grafica que se encuentra muy presente en
sus publicaciones, sin embargo, el material divulgado carece de una esté-
tica uniforme y no se enlaza con los elementos identitarios predefinidos;
en cambio, se adapta en funcidn de los recursos disponibles en cada caso
para comunicar el mensaje.

En lo que respecta al logotipo de la marca, se identifica como un iso-
logotipo, donde se emplea un dvalo con un botin, y a su costado derecho,
el nombre de la asociacion. La legibilidad de este disefio es relativamente
comprometida; mientras que la parte verbal es facilmente reconocible,
hecha con una tipografia clara y fuerte.

botinessolidarios Sequir Enviar mensaje  +2

J 785 publicaciones 2742 seguidores 1067 seguidos
SOLIDARIOS
Botines Solidarios
En menos de un minuto ayudas a que mas d 0 fios y nifias puedan crecer jugando.
Fi (v
@ donaronline.org/l s-solidarios/asociate-a-botines-solidarios

EVENTOS

coMo £ -.. % BOTINES SER
B

RECONOCE VOLUNTARIO LRV

DONAR

Entrevistas Donaciones Destacada BotinesRecon... Voluntarios Valores After Solidarios

Rugby FunCup 2022

CUADRANGULAR
DE RUGBY

/ LAGARTOS DE FUNES / CCUP DE ROLDAN
/ BATINES SOLIDARIOS DE ROSARID /
/ VGG RUGBY DE VILLA GOBERNADOR GALVEZ /

9 OE FEBRERD POLIDEPORTIVO MUNICIPAL DE FUNES.
5:00 HS. BUENDS AIRES Y MORENO

ENTRADA LIBRE Y GRATUITA

\LERCATE CON UN ALIMENTO NO PERECEpERg

@ @ 9 SOLIDARIOS ‘

TU CUERPO €S TUYO,
aHORa Y Para SlempPRe.

Y D€ habie mas.

NO AL ABUSO SEXUAL INFANTIL

la_es hora de ver la realidad. Y modificarlg

BOTINES %
e GRR

Imagen n.° 15 - Perfil de Instagram de Botines Solidarios. (Fuente: Captura de pantalla)
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En redes sociales se comunica de una manera similar a Los Tigres. A
simple vista no se aprecia una estrategia previamente planteada, sino que
aparenta ser un contenido mas esporadico. El material compartido no si-
gue una linea estética definida ni se vincula con los elementos identitarios
de la organizacion; mas bien, se improvisa dependiendo del mensaje de
cada publicacion.

BOTINES SOLIDARIOS ES UNA
ONG SIN FINES DE LUCRO

A SOLIDARIOS

Botines Solidarios

24 mil Me gusta + 24 mil seguidores (Ol b Megusta  Q Buscar

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Mas v

Botines Solidarios esta en Rosario.
7 de octubre de 2022 - @

S

Lugar :Complejo Las Tunas.Rosario

11 horas: Infantiles y Juveniles.... Ver mas

AVOYITIN
" SOLIDARIOS]

Imagen n.° 16 - Perfil de Facebook de Botines Solidarios. (Fuente: Captura de pantalla)
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Fundacion DAS

Fundacion DAS trata de un grupo de apasionados por las activida-
des deportivas que busca inculcar los valores fundamentales del deporte
en nuestra sociedad, fomentando el trabajo en equipo vy la participacion
social, generando lazos genuinos, duraderos y habitos saludables y de
cuidado, promoviendo un desarrollo sostenible de nuestro entorno, mejo-
rando asi la vida de las personas.

Su principal objetivo es demostrar el valor social y el desarrollo que
produce el deporte en la sociedad, a partir de la creacion de redes de
contencién y la generacién de talento humano. Esto conlleva a tener so-
ciedades mas cohesionadas, y la poblacién puede afrontar de una mejor
manera momentos de crisis social y econdmica. Estamos seguros que
como sociedad podemos generar valor a partir de la colaboraciéon entre
iguales.

\ FUNDACION EL DEPORTE
&/ ENACCION SOCIAL

Imagen n.° 17 - Isologotipo de Fundacion DAS. (Fuente. Fundacion DAS en Facebook)

En esta identidad visual, se puede apreciar una mayor calidad grafica.
El isotipo se puede utilizar y reconocer de manera individual y no genera
problemas en la reduccioén. La eleccion tipografica que acompana a la
marca se ve adecuada, aungue no se unifica muy bien con las terminacio-
nes de la parte vectorial.

En su pagina web se puede ver la marca aplicada de manera correcta,
y la informacidén constantemente actualizada. Es evidente que se trata de
su principal canal de comunicacion y el que mas planificado esta.

El menu principal cuenta con cuatro secciones, entre las cuales la
mas llamativa es el botdn que permite a los interesados realizar algun tipo
de donacion. Ademas de este, en el sitio se puede encontrar la historia
de la organizacion, novedades recientes acerca de sus actividades, una
galeria con imagenes de alta calidad y sus datos de contacto.

26




& FUNDACION EL DEPORTE e o
e EN ACCION SOCIAL NICIO  QUIENESSOMOS ~ NOVEDADES ~ GALERIA  CONTACTO

Imagen n.° 18 - Sitio web Fundacion DAS. (Fuente: Captura de pantalla)

Por el contrario, en redes sociales no se ve una correcta aplicacion de
la marca. En primer lugar, en Instagram el isologotipo utilizado no es el
Mmismo gque muestran en sus demas canales de comunicacion.

La biografia estd redactada de manera precisa y concisa, incluyendo
la ubicacion fisica y un enlace a su mercado pago, donde reciben aportes
econdmicos. Se utilizan las historias destacadas, aungue no existe una
estructura jerarquica en los contenidos y carecen de portadas que los
identifiqguen visualmente.

Las imdgenes y videos compartidos exhiben una falta de coheren-
cia en su tratamiento y una calidad notablemente deficiente, evidenciada
por el exceso de pixelado de las mismas. Ademas, no estan tratadas en
un formato especifico, sino que todas cuentan con diferentes tamanos vy
resoluciones.

fundacion.das Seguir Enviar mensaje  +2

159 publicaciones 673 seguidores 295 seguidos

Fundacion DAS
Transmitiendo los valores del deporte en la sociedad.
#SentielValordeAyudar

YRR K

Gimnastas DONA iGracias!

Eventos Entrevistas Objetivos

B PUBLICACIONES 3 REELS 2) ETIQUETADAS

Imagen n.° 19 - Perfil de Instagram de Fundacion DAS. (Fuente: Captura de pantalla)
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Planificacion
del provyecto



Acciones

Para la realizacion del proyecto, se llevaron a cabo diversas acciones
planificadas con anticipaciéon y divididas segun objetivo final.

Etapa de diagndstico

Investigar acerca de Los Tigres Rosario;

Entrevistas y reuniones informativas con los responsables de la
organizacion;

Reconocimiento del lugar y visitas constantes al predio para inda-
gar mas en profundidad;

Recoleccion de datos mediante encuestas a la sociedad;

Anadlisis de datos y respuestas obtenidas por parte de la asocia-
cion y el publico objetivo;

Conclusiones finales del diagndstico.

Etapa de planificacién

Definicion de tareas a realizar;
Planificacion estratégica del cronograma de acciones.

Etapa de produccion

1.
2.
3

o s

NN

Comunicacion visual

Analisis de la identidad visual para su posterior aplicacion;
Creacion de un manual de identidad corporativo;

Propuesta de aplicacion de marca en diferentes contenidos refe-
ridos a la organizacion;

Armado de plantillas para el equipo de comunicacion;
Capacitacion al equipo voluntario de redes sociales sobre uso y
aplicacion de las distintas herramientas otorgadas.

Canales de comunicacion

Planificacion y disefio de estrategia para Facebook e Instagram;
Produccién del contenido grafico segun tipologia de informacion;
Creacion de un sitio web institucional.

Cronograma

Se ha elaborado un calendario que delinea tanto la etapa de inves-
tigacion como la de produccidon en el marco de la creacidon de esta tesis.
Este plan temporal ofrece una visidon estructurada de las tareas a realizar
durante ambas fases, garantizando una gestion eficaz y una ejecucion
organizada del proyecto.
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ETAPA DE DIAGNOSTICO

Investigacién acerca de la institucion L]

Entrevistas al representate de la asociacién —CHEED

Reconocimiento del lugar N

Recopilacion de datos mediante encuestas [

Andlisis de datos y conclusiones finales -

ETAPA DE PLANIFICACION

Definicién de tareas a realizar

-_—
Planificacion de cronograma de acciones L]

ETAPA DE PRODUCCION

Propuesta de aplicacién de marca

Planificacién de estrategias para RRSS

G
Creacién de manual de marca N
-
C____________________J

Produccién de contenido grafico

Armado de plantillas para el equipo N

Creacion de sitio web institucional C ]

Recursos

Para la ejecucion del proyecto, se procedieron a utilizar recursos tan-
to humanos como materiales, técnicos y administrativos.

Recursos humanos

Estudiante para la realizacion de las acciones en cada una de las
etapas;

Tutora y profesora que realice un seguimiento del trabajo final;
Representantes y personal de la organizacion beneficiada que
provea la informacion necesaria para el correcto avance del pro-
yecto.

Recursos materiales y técnicos

Estos recursos son provistos y financiados por los estudiantes de
la Universidad Abierta Interamericana.

Computadora con acceso a internet;

Camara fotografica de caracter profesional;

Paquete Adobe Creative Cloud.

Recursos administrativos

Calendario con fechas de inicio de las acciones;
Distribucion de las etapas de desarrollo;
Documentos para firma de convenios de voluntariado.
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descriptiva



Memoria descriptiva

El presente proyecto se inicid con una investigacion exhaustiva acer-
ca de la organizacion Los Tigres Rosario, teniendo en cuenta sus objeti-
vOSs principales, y siempre considerando fundamental la implementacion
de su misién y vision a la hora de comunicar.

Gracias a la informacién obtenida y la recopilacion de datos relevan-
tes, se logrd obtener una base sobre la cual construir una metodologia
de comunicacion que resulte atractiva y eficaz, facilitando la elaboracion
de estrategias que se ajusten a los principios basicos de la organizacion y
representen fielmente su identidad.

Partiendo del disefio de un manual de marca, se planted una estrate-
gia de comunicacion. La aplicacidon coherente de la identidad visual en un
plan de redes sociales es crucial para fortalecer la presencia de una marca
y crear una conexion soélida con su audiencia.

Ademas del trabajo realizado con la identidad visual en redes socia-
les, se considerd necesario implementar la creacidon de un sitio web. Esta
iniciativa resultard eficaz como una solucion completa para mejorar la
experiencia de los usuarios en el lugar.

Marca grafica

Aunque todos los mensajes comunican la identidad, uno en particular
cumple esa funcidn de manera especifica y exclusiva: la marca grafica, es
decir, el simbolo visual que identifica a una organizacion. Esta marca, al
igual que otros mensajes, no es libre, sino que estd condicionada, aungque
en diferentes grados segun la estrategia de branding que la organizacion
adopte.

Segun Chaves y Belluccia (2003), un identificador grafico o marca
grafica es el signo visual de cualquier tipo cuya funcidon especifica sea la
de individualizar a una entidad y su funcidén primordial es exactamente
la misma que la del nombre propio. Es decir, es una especie de sindnimo,
pero visual, del nombre.

Aunque existen requisitos universales como la calidad grafica o la
pertinencia tipografica y estilistica, muchos paradmetros deben ajustarse
de manera especifica.

La eficacia del disefio radica en asegurar una calidad grafica éptima,
seleccionar el modelo o tipo de marca adecuado y utilizar un lenguaje
grafico apropiado, identificando los niveles precisos de cada parametro
de desempeno de la marca. Este proceso de disefio es altamente estruc-
turado y detallado. La marca grafica debe cumplir con requisitos técnicos
y de comunicacion especificos. Sin embargo, no esta obligada a transmi-
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tir los conceptos del posicionamiento publico.

Segun Norberto Chaves (2003): “El primer y mas grande requisito es
universal, vale para toda marca: cualquiera sea su titular, el signo ha de
poseer una alta calidad grafica, un valor grafico intrinseco. Este requisito
es de indole cultural y se emparenta con otros como la vigencia, o sea,
el no envejecimiento, la conservacion de validez a lo largo del tiempo. En
el mismo plano podemos colocar la ya tratada pertinencia estilistica, un
asunto de retdrica y, por ende, cultural.”

Considerando la teoria mencionada, se llegd a la conclusiéon de que
Los Tigres Rosario cuenta con una marca preponderante, que cumple con
los requisitos y fundamentos abordados por los autores.

La marca previamente mencionada no requiere de grandes ajustes.
Esto significa, que puede seguir siendo utilizada, teniendo en cuenta que
ya estd instalada en la sociedad y que cambiarla implicaria un reajuste
importante de parte de la asociacion.

Sin embargo, esta no se encuentra correctamente aplicada en los dis-
tintos medios y canales comunicativos, y esto es algo que debe ser re-
planteado.

Manual de Identidad corporativa

La elaboracién de un manual de marca es crucial para cualquier orga-
nizacion o proyecto, ya que establece las directrices precisas sobre cémo
debe ser percibida y representada la identidad visual de la institucion. Se
tuvo en cuenta gue ningln plan de redes sociales puede resultar eficaz
sin una correcta aplicacion de marca. Los Tigres Rosario cuenta con una
marca grafica sencilla de adaptar a distintos medios y canales de comuni-
cacion, y sin embargo, no se realiza con frecuencia.

Desde el punto de vista de Norberto Chaves Identidad corporativa,
marca y disefo grafico (2003): “El manual ha de garantizar no soélo la co-
herencia del corpus grafico total de la organizacion sino permitir que su
vida grafica, necesariamente dinamica, evolucione sin perder coherencia.
(...) Esto también produce un impacto en la cultura de la empresa: sus di-
rectivos ya no pueden alegar desconocimiento del disefio grafico: han de
incorporarlo como un plano de gestidon técnicamente idéneo. El disefio en
general y el disefio grafico en particular dejan de ser un ambito exclusivo
de los disefadores para pasar a ser asumidos por un equipo de actores:
directivos y proveedores deben compartir con el diseflador una cultura
comun.”

Partiendo de una marca ya existente, se elabord un manual de marca
gue pueda facilitar el uso de la misma para los usuarios y colaboradores.
El manual de Los Tigres Rosario abarca todos los componentes que defi-
nen su identidad visual.
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El primer capitulo proporciona una breve introduccién que explica
el propdsito del manual. El segundo capitulo detalla la marca grafica, in-
cluyendo su construccion, area de proteccidn, versiones composicionales
y tamanos minimos. El tercer capitulo se centra en la paleta cromatica,
especificando los colores corporativos, versiones en positivo y negativo,
variantes monocromaticas y como aplicar la marca en fondos complejos.
El cuarto capitulo aborda la tipografia, el quinto describe el sistema grafi-
co de laidentidad, y el ultimo capitulo ilustra diversos usos y aplicaciones
de la marca.

En resumen, la aplicacién correcta de la marca mediante el uso de
un manual de identidad permitird una mayor coherencia entre las piezas
graficas, y esto le dard la posibilidad a la asociacion de insertarse de una
manera mas efectiva en la sociedad.

Estrategias de comunicacidn

Es crucial optimizar el uso de las redes sociales para Los Tigres Ro-
sario, ya que actualmente estan activos en Instagram y Facebook. La co-
municacion para las ONGs debe ser estratégica y centrada en su impac-
to social. Es crucial que sea clara y coherente, transmitiendo de manera
efectiva la misién y los valores de la organizacion. Esto implica adaptarse
a diferentes audiencias, desde donantes y voluntarios hasta beneficiarios
y comunidades afectadas.

La transparencia y la autenticidad son fundamentales para construir
confianza y credibilidad, asegurando que las acciones y resultados sean
comunicados de manera honesta y comprensible. Ademas, la comunica-
cion debe ser inclusiva, fomentando la participacion y representacion de
todas las partes interesadas, y motivadora, inspirando acciones concretas
y apoyo continuo hacia las causas defendidas por la organizacion.

Es clave utilizar diversos canales y herramientas comunicativas, como
redes sociales, sitios web, eventos y medios tradicionales, para maximizar
el alcance y la efectividad de los mensajes, siempre evaluando y ajustan-
do las estrategias para mejorar el impacto y la resonancia en la sociedad.

Gracias a toda la informacidn recopilada a lo largo del proyecto de
investigacion, se pudo plantear una estrategia de comunicacion que se
adecle a la perfeccidon con las necesidades que presenta hoy en dia Los
Tigres Rosario, enfocdndose en la variedad de contenido y la atraccidn de
agentes de cambio.

Para esto, se optd por crear diversos disefios de plantillas que los ad-
ministradores de redes sociales de Los Tigres puedan utilizar de manera
continuada, y sin depender de contratar un servicio que esté fuera de su
alcance. Dichas plantillas, fueron hechas en base a una actualizacién del
contenido que se busca mostrar, teniendo en cuenta la forma de comuni-
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car que pudiese resultar mas relevante y siendo esta dividida en diferen-
tes estructuras para su posterior reconocimiento inmediato.

Los contenidos planteados se distribuyen de la siguiente manera:

* Contenido Institucional: refiere a las labores realizadas por la insti-
tucion, informacion sobre los chicos que forman parte del progra-
ma, formas de contactarse, entre otros;

 Efemérides: fechas nacionales referidas a la organizacion y las te-
maticas que la misma aborda;

e Fotos y Videos: imagenes y videos que capturen la esencia del
trabajo de la ONG, como proyectos en accion, actividades comu-
nitarias o eventos;

 Llamados a la Accidén: publicaciones que invitan a la audiencia a
participar, ya sea a través de donaciones, voluntariado, firmas de
peticidn u otras formas de apoyo.

De este modo, la estrategia visual para las plataformas sociales, ali-
neada con la totalidad del disefio de identidad, busca establecer una ima-
gen solida, impactante y consistente hacia la comunidad. Esto se consi-
gue fortaleciendo su comunicacién para aumentar el impacto social de
sus iniciativas solidarias y lograr una mayor influencia en la sociedad, bus-
cando atraer cada vez mas agentes de cambio a Los Tigres Rosario.

Publico objetivo

El autor Arens (2000, p. 13) define al publico objetivo cémo el seg-
mento de la poblacidn al que se dirigen las actividades mercadoldgicas
de una empresa. La publicidad siempre se orienta a un grupo particular.
Una simple manera de segmentar al mercado.

La asociacién busca llegar a un publico muy particular. Desde un
principio, quedd planteado que el objetivo principal de Los Tigres Rosario
es brindar toda la informacién necesaria que sus posibles colaboradores
necesiten.

En esto, se tuvieron en cuenta las necesidades fundamentales que
presenta hoy la asociacidn, decidiendose por dirigir el contenido princi-
palmente a empresas relacionadas a lo deportivo, clubes aledafios en la
ciudad de Rosario, y deportistas de estos clubes dispuestos a colaborar
tanto activa como econdmicamente.

Redes Sociales

Se considerd que lo correcto era elaborar un plan para redes sociales,
definiendo las diferentes tipologias de informacién. Segun Jorge Frascara
(2009), las tipologias de informacidén que se comunican pueden variar
significativamente dependiendo del contexto y los objetivos del mensaje.
Estas tipologias abarcan desde la informacidn factual y descriptiva hasta
la persuasiva y emocional.

Para poder desarrollar esto, es importante entender de qué hablamos
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cuando nos referimos a comunicacion visual. La comunicacion visual se
define como “la transmision de informacion y significados a través de ele-
mentos visuales como imagenes, graficos y diseAo” (Lester, 2019).

Existen diversas formas de comunicacion que pueden clasificarse de
varias maneras. Una distincion importante es entre la comunicacion direc-
ta, que puede ser interpersonal o institucional, y la comunicacion media-
da o mediatica. La comunicacion mediada se refiere al papel crucial que
desempefa la tecnologia en facilitar la comunicacién entre personas. El
avance tecnoldgico ha indudablemente mejorado y ampliado considera-
blemente este tipo de interaccion comunicativa.

En el ambito de la comunicacion visual, se destacan también la infor-
macion iconica y la simbdlica, cada una con sus propias caracteristicas y
efectos en la audiencia (Frascara, 2009). La efectividad de la comunica-
cion radica en la habilidad para seleccionar y combinar las tipologias de
manera coherente y estratégica, asegurando que el mensaje transmitido
cumpla con sus objetivos de manera clara y convincente hacia su publico
objetivo.

Para Los Tigres Rosario, la interaccion con los receptores resulta fun-
damental. Esto significa que se retroalimentan entre si, generando una
comunicacion bidireccional que les permite generar lazos y un vinculo
mas cercano.

Si bien la asociacidon cuenta con Facebook e Instagram, estos canales
de comunicacion no son utilizados de la manera en la que deberian. El
analisis realizado en la etapa de diagndstico nos ensefa que Los Tigres
Rosario cuenta con un contenido improvisado, al cual le falta atractivo
para generar la participacion activa de su publico. Ademas, la falta de
consistencia en las piezas visuales de comunicacion genera interferencias
que dificultan la transmision efectiva y el alcance del mensaje hacia su
audiencia potencial.

Ramiro
paf-\Gustin
alavecino |51

Imagen n.° 20 - Ejemplos de contenido en Instagram. (Fuente: Captura de pantalla)
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Fotos Ver todas las fotos

Imagen n.° 21 - Ejemplos de contenido en Facebook. (Fuente: Captura de pantalla)

En sintesis, la eficacia comunicativa de Los Tigres Rosario se ve en-
torpecida por la falta de una estrategia previa. Esto no permite que se le
dé uso a una herramienta fundamental que brindan las redes sociales: la
creacion de un entorno seguro para interactuar e intercambiar informa-
cion con el publico.

Facebook

Facebook es la principal red social que existe en el mundo. Una red de
vinculos virtuales, cuyo principal objetivo es dar un soporte para producir
y compartir contenidos. Llegd para ampliar las posibilidades de relaciéon
social y causd una revolucion sensible en el mundo de las comunicacio-
nes.

Su principal objetivo es facilitar la conexidn entre usuarios, al mismo
tiempo que ofrece a las marcas la oportunidad de destacarse mediante
la creacion de Fanpages o Paginas de Empresa. Estas paginas permiten
la promocién comercial y profesional, aumentan la visibilidad a través de
la publicidad y posibilitan la creacion de cuentas empresariales en Insta-
gram mediante Meta Business Site.

Entre las redes sociales, es la que los usuarios escogen mas seguido.
Facebook es, actualmente, el sitio web mas accedido del mundo. Gracias
a su éxito y gran adhesién, es considerada como la red que influencia
directamente en la politica, en la cultura y en la opinidn publica de los
usuarios.
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Actualmente, es una de las formas de conexidon mas usadas y también
es utilizada para realizar busquedas rapidas de informacién; ademas de
funcionar como especie de centralizador de contactos. Esto se tuvo en
cuenta para mantener a esta red social como uno de los principales cana-
les de comunicacioén para Los Tigres Rosario.

Instagram
Instagram es una red social centrada principalmente en contenido

visual, donde los usuarios pueden compartir fotos y videos breves, aplicar
efectos y participar interactuando con las publicaciones de otros usuarios
mediante comentarios vy likes.

Ademas, los usuarios pueden seguir a otros para estar al tanto de sus
publicaciones y actividades en la red. El numero de seguidores también
influye en la visibilidad del perfil.

También podemos usar Instagram como medio de comunicacion uti-
lizando las herramientas que provee Instagram for Business. Esto facilita
la relacidon entre las organizaciones y el publico, ademas de reforzar la
importancia de separar perfiles para usuarios comunes y marcas.

El botdn de contacto es una de las principales caracteristicas de Ins-
tagram for Business. Al hacer clic en él, el usuario verd tres funciones:
Llamada, Email e Indicaciones. De esta forma, eliminas todas las barreras
y le das acceso al cliente para que te encuentre y hable con tu empresa.

Instagram for Business también tiene diferentes métricas, que se lla-
man Insights. Permiten realizar un seguimiento del rendimiento del perfil
de tu empresa:

* Impresiones: monitorea las vistas totales de tus publicaciones;

* Alcance: rastrea la cantidad de usuarios (cuentas Unicas) que han

visto tus publicaciones;

* Visualizaciones de perfil: realiza un seguimiento, por supuesto, de

las vistas de perfil totales de tu empresa;

e Clics en el sitio web: realiza un seguimiento de cuantos usuarios

fueron redirigidos a tu sitio web desde Instagram for Business;

» Seguidores: controla varios aspectos del perfil de tus seguidores,

incluido cuando estdn mas activos;

* Publicaciones principales: supervisa las publicaciones para deter-

minar qué publicaciones tienen la mayor cantidad de vistas.

Se podria afirmar que Instagram sirve para cualquier persona o em-
presa, porque permite llegar a nuevas audiencias en un lugar donde las
empresas son recibidas con los brazos abiertos, brinda herramientas na-
rrativas para disefar contenido que conecte con los usuarios, y fomenta
el descubrimiento de productos para potenciar el impacto de tu marca.
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La asociacidon utiliza este canal como principal medio de comunica-
cion, llegando a través de él a chicos que puedan necesitar ser parte y
a gente dispuesta a colaborar de distintas formas. Al igual que en Face-
book, el contenido no se encuentra categorizado ni la marca grafica se
encuentra presente en las publicaciones.

Esto puede ser visto como un problema, ya que le resta seriedad a la
organizacion y a su vez, puede jugarles en contra en cuanto al reconoci-
miento de la marca para el publico que aun no se encuentra muy ligado
con la misma.

Sitio web institucional

Un sitio web institucional es aquel que representa a una organiza-
cion, entidad o institucion especifica en el entorno digital. Este tipo de
sitio web estd disefado para ofrecer informacién detallada y precisa so-
bre la entidad a la que representa, incluyendo su mision, vision, historia,
estructura organizativa, servicios, proyectos, noticias relevantes y formas
de contacto.

La incorporacion de esta herramienta para una ONG resulta funda-
mental porque facilita la comunicacidn, la visibilidad y la acciéon hacia sus
objetivos y publico objetivo. Segun Tapia y Fuentes (2013), “los sitios web
son herramientas fundamentales para la gestidon de la comunicacién de
las organizaciones no gubernamentales” (p. 25). Esto se debe a que pro-
porcionan un espacio centralizado donde la organizacion puede presen-
tar su misidn, programas, proyectos y logros de manera accesible y atrac-
tiva para el publico.

En resumen, un sitio web bien disefado y gestionado no sélo mejora
la visibilidad y la comunicacién de una ONG, sino que también fortalece
su capacidad para movilizar recursos y apoyo hacia sus causas. Para este
caso puntual, se desarrolld un sitio web de caracter institucional. El mismo
cuenta con 7 paginas, que estan destinadas a proporcionar toda la infor-
macion necesaria que el publico pueda requerir:

e Inicio: breve introduccion sobre misién, vision y valores de la ONG,

con una galeria de imagenes incluida;

*  {Quiénes somos?: historia de la asociacion y presentacidn de pro-
fes voluntarios con fotos;

* Proyectos: objetivos principales que impulsan el crecimiento de
Los Tigres Rosario junto a historias de casos de éxito;

* Preguntas Frecuentes: un espacio para resolver las dudas mas re-
petidas por parte de los potenciales colaboradores;

e [Rugi con nosotros!: esta pagina estd destinada a invitar a la co-
laboracion de los usuarios, brinddndoles las distintas formas de
hacerlo y con un formulario donde podran llenar sus datos de con-
tacto;

e Contacto: formulario para comunicarte con la asociacion;

e Asociate: para suscribirse a una cuota societaria (voluntaria).
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Produccion grafica

Manual de marca

INTRODUCCION

El manual de identidad de Los
Tigres Rosario establece las pautas
para el correcto uso de nuestra
marca tanto en medios digitales
como impresos. Con él buscamos
lograr una imagen coherente y
adaptable a disversos canales de
comunicacion. Se abordan aspectos
como la estructura, forma, color y
estilos tipograficos de la identidad.

El manual promueve la consistencia
de la comunicacion interna y

externa. Invitamos a los

colaboradores a familiariarse y
adoptar estas directrices para
representar a Los Tigres Rosario de

manera solida.
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CONCEPTO

La Organizacién realiza encuentros
deportivos semanales, en los que se
incluyen desayuno y un tercer tiempo,
que para muchos de los chicos que
concurren significa una comida mas en
su dia. También organizan salidas
recreativas, encuentros con otros
clubes de la ciudad, clinicas de
aprendizaje, y eventos con juegos y
talleres a los cuales todos estan
invitados.

Version principal

Esté conformado por un isotipo, el cual
contiene un tigre dentro de un dvalo.

La tipografia utilizada en el logotipo
“Los Tigres” es la Gotham Black.

HISTORIA

El barrio del gréfico se encuentra
aledafio al Jockey Club de Rosario. En
el aflo 2014, unos chicos que solian
jugar en la cancha que se encuentra al
lado del predio, comenzaron a tirar
piedras contra el entrenamiento y el
motivo era que ellos también querian
jugar al rugby.

Los profesores comenzaron a
invitarlos todos los sédbados por la
mafiana para jugar partidos y entrenar,
y este desafio fue creciendo a medida
que mas chicos del barrio mostraron
interés por hacer deporte y pasar sus
mafanas divirtiéndose y aprendiendo.
Segun Camila y Luciano, fue asi como
surgio el equipo de Los Tigres, al que
luego se sumarian a colaborar otros
clubes con la idea de organizar becas,
para que los chicos puedan cumplir
sus entrenamientos con la condicién
de que sigan y terminen la escuela.

Versidn alternativa

MISION Y VISION

Formalmente "Asociacion civil Los
Tigres del Barrio Grafico” cuenta con
personeria juridica con domicilio en la
locaidad de Rosario, provincia de
Santa Fe. Nuestro objetivo es utilizar el
deporte como herramienta de
desarrollo e inclusién en chicos y
chicas del barrio El Gréafico de Rosario.
Utilizamos el deporte como puente
para legar a las diversas ambitos de la
vida de los chicos (educacion, salud,
personal). Nuestra vision es
encontrarnos insertos en la sociedad
como club, en busca de la inclusion
social.

04

En la version alternativa, se ha
decidido utilizar inicamente el Isotipo,
con el objetvio de destacar y enfatizar
el significado de dicho elemento. De
esta manera, se logrard un mayor
impacto visual y una representacion
mas clara de la identidad de marca.

LOS TIGRES

05
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Area de seguridad

El &rea de seguridad corresponde al
ancho de la letra “O” en la palabra “Los
Tigres”. Es importante tener en cuenta
que ningun elemento debe invadir esta
area, ya que su objetivo es garantizar
la legibilidad y claridad del isologo.
Mantener esta restriccidon asegurara
que el disefio se mantenga coherente
y que el logotipo sea facilmente
reconocible y comprensible.

Reducciones

Medida minima del isologotipo:
Pixeles: 67 x 75
CM:1.8x2

Medida minima del isotipo:

Pixeles: 60 x 75
CM: 16 x2

Tamaio minimo isologo

67 pixeles

LOS TIGRES

—_
75 pixeles

Tamaio minimo isotipo

| |
75 pixeles

60 pixeles

06

07
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Color principal

R: 29 G: 31 B: 62
C:100 M: 94 Y: 43 K: 49
#1DIF3E

La version en blanco y negro del
isologo se reserva para casos en los
que no es posible utilizar las versiones
a color o cuando sea necesario
adaptarse a situaciones especificas.
Estas versiones permiten mantener la
identidad y reconocimiento de la
marca en entornos donde la
reproduccion a color no es viable,
como impresiones en blanco y negro o
situaciones con limitaciones técnicas

LOS TIGRES

LOS TIGRES

08

09
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GOTHAM

GOTHAM Regular

GOTHAM es una tipografia que

i Sesa e abedefghijkimnfioparstuvwxyz
lineas. Tiene un estilogeométrico, evita ABCDEFG H |J KLM N NOPQRSTUVWXYZ
remates en las letras y al contar con 1234567890'7#

tantos estilos, se trata de una familia
totalmente flexible y adaptable.

GOTHAM Medium

abcdefghijkimnioparstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!?#

GOTHAM Bold

abcdefghijklmnﬁopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890"?#

02 NORMAS DE USO

Se debera respetar su uso correcto.

12 Usos correctos e incorrectos
13 Aplicacion de imagenes

45




Uso incorrecto
del isologo

La utilizacion inadecuada del isologo
puede alterar la legibilidad de la
marca, disminuir su potencial visual y
afectar su representatividad. Para
evitarlo, es importante no cometer los
siguientes errores.

Deformar

LOS TIGRES

Modificar elementos

LOS TIGRES

Borrar elementos

®

Colores incorrectos

Tipografia incorrecta

LOS TIGRES

Agregar contornos

LOS TIGRES LOS TIGRES
Aplicacion de
imagenes
Fondo de fotografia clara. LOS TIGRES

12
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X

3 !’ ‘[
Aplicai:,jén de
imdgenes

Fondc"aéw

LOS TIGRES

03 APLICACIONES

Se debera respetar su uso correcto.

16 Redes sociales
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Redes sociales

La utilizacién correcta del isologo en
redes sociales es fundamental para
generar una buena pregnancia de
marca.

facebook +ae

oS

Orgullosos de nuestro séglindo
becado en Gimnasia y Esgrima.

Imagen n.° 22 - Manual de Identidad Corporativo (Fuente: elaboracion propia).

Redes sociales

GONVOCATORIA

ABIERTA

‘\
LOS TIGRES

Imagen n.° 23 - Ejemplo de contenido llamado a la accion. (Fuente. elaboracion propia).
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4 DE OCTUBRE:

DiA NACIONAL DEL

VOLUNTARIADO

Imagen n.° 26 - Ejemplo de contenido efemeérides. (Fuente: elaboracion propia).

LOS TIGRES

ESTAREMOS VENDIENDO
ROPA DE CIVIL Y DEPORTIVA
DE EXCELENTE CALIDAD

iLOS ESPERAMOS!

PLAZA DUBOE
ENTRE MAGALDI Y BERNHEIM
DE 09:00 13:00 HS.

Orgullosos de nuestro segundo
becado en Gimnasia y Esgrima. :

Imagen n.° 27 - Ejemplo de contenido institucional. (Fuente: elaboracion propia).
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NTA DE

= \ ]

A BENEFICIO DE LOS TIGRES

DE CARNE, LISTAS PARA COMER
MEDIA DOC: $4.500

LA DOCENA:[$86060

ENCARGA LAS TUYAS
VIVIANA: 3413022411

LOSiTIGRES LOS TIGRES

Imagen n.° 28 - Ejemplo de contenido para historias. (Fuente. elaboracion propia).

Sitio web institucional

@ il ] e




iCONOCENOS!

MATE i
A
TIGRES

PROFE LUCHO PROFE TINCHO SEND SARI

Profe de Rugby Profe de rugky Profe s hockey

Imagen n.° 30 - Pagina ¢Quienes somos? del sitio web. (Fuente: elaboracion propia).
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NUESTROS PROYECTOS

INSERTAR A LOS CHICOS EN UN DEPORTE

PLAN DE COMIDAS

Imagen n.° 31 - Pagina Proyectos del sitio web. (Fuente. elaboracion propia).

® [P P o v B

PREGUNTAS FRECUENTES

{
ﬁ

¢QUE TENGO QUE SABER HACER PARA SER PARTE?

deTi

Imagen n.° 32 - Pagina Preguntas frecuentes del sitio web. (Fuente: elaboracion propia).

o wssono P Pgmsheues oo [ A

Contacto

Map  Satelite

Imagen n.° 33 - Pagina Contacto del sitio web. (Fuente: elaboracion propia).
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jRUGI CON NOSOTROS!

e

VOLUNTARIOS

Cadsc:

Imagen n.° 34 - Pagina Rugl con nosotros del sitio web. (Fuente: elaboracion propia).

[ T R S, |

jASOCIATE!

Imagen n.° 35 - Pégina Asociate del sitio web. (Fuente: elaboracion propia).
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REFLEXIONES FINALES

Durante un afno, el objetivo de este proyecto fue desarrollar e imple-
mentar las técnicas adquiridas en la carrera de Disefo Grafico para mejo-
rar la calidad comunicativa de la Asociacion Civil Los Tigres Rosario. Esto,
con el fin de que mas y mas personas puedan acercarse a colaborar con
la misma de forma desinteresada.

Todo este proceso ha presentado un reto tanto académico como pro-
fesional, ya que se trata de un proyecto en el cual se le otorgd una voz con
mas fuerza a personas que se encuentran en estado de vulnerabilidad.

Desde haber creado un manual de marca, hasta la estrategia de redes
sociales, son acciones que van a suponer un gran cambio para Los Tigres
Rosario, sus colaboradores y sus consumidores. Se buscd que, mediante
las decisiones tomadas, se genere un impacto positivo, y que permita a la
asociacion crecer cada dia mas.

55




BIBLIOGRAFIA

. Lester, P. M. (2019). Visual Communication: Images with Messages
(Séptima Edicion).

. Chaves, Norberto y Belluccia, Raul. (2003). LA MARCA CORPO-
RATIVA. GESTION Y DISENO DE SIMBOLOS Y LOGOTIPOS. lera
Edicion. Buenos Aires.

. Frascara, J. (2000). Disefo Grafico Para la Gente (Vol. 1).Edicion
Infinito.

. Frascara, J. (2011). cQué es el disefo de informacion?. Edicion In-
finito.

J Chaves, Norberto. (2003) IDENTIDAD CORPORATIVA : MARCA
Y DISENO GRAFICO https://www.norbertochaves.com/articulos/
texto/identidad_corporativa_marca_y_diseno_grafico

. Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC). (2022). Infor-
me de Coyuntura Socioecondmica.

. UNICEF Argentina. (2021). Situacion de la infancia y la adoles-
cencia en Argentina. https:/www.unicef.org/argentina/informes/
estado-de-la-situacion-de-la-ninez-y-la-adolescencia-en-argenti-
na-2021

56




ANEXO

Marco de colaboracion

CONVENIO MARCO DE COOPERACION

Entre la FUNDACION IBEROAMERICANA DE ESTUDIOS SUPERIORES, CUIT
N° 30-65941461-5, titular de la personeria juridica de la UNIVERSIDAD ABIERTA
INTERAMERICANA -UAI-, con domicilio en la Av. San Juan 960, de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, representada en este acto por el Apoderado de la
primera y Vicerrector de Gestion y Evaluacion de la segunda, Dr. Marcelo Edgardo
DE VINCENZI, DNI N° 14.952.462, en adelante “LA UNIVERSIDAD”; por una
parte, y por la otra, Asociacion Civil Los Tigres del Grafico, CUIT N°
30-71567296-7, con domicilio en Corrientes 832, de la ciudad de Rosario,
representado en este acto por su PRESIDENTE, Agustin Amelong, DNI N°
25.171.673, en adelante “LA ENTIDAD”; denominadas en conjunto “LAS
PARTES", convienen en celebrar el presente convenio marco de cooperacion
institucional, sujeto a las siguientes clausulas y

condiciones:

PRIMERA - Anrtecepentes: La UNIVERSIDAD es una institucion educativa de
reconocida trayectoria, excelencia y prestigio, que desarrolla sus actividades
dentro de la educacién superior privada y que tiene en funcionamiento la
ensefianza de diversas disciplinas dentro de la érbita de interés de LA ENTIDAD,
contando ademas con desarrollos edilicios de importancia y una elaborada
infraestructura administrativa. LA ENTIDAD es una organizacion sin fines de lucro
cuyo principal objetivo es la inclusion social en el deporte y la ensefianza de
nuevos habitos y valores a nifios y nifias en estado de vulnerabilidad, otorgando

becas deportivas y ayuda alimentaria a los mismos.

SEGUNDA - OsJeto: Atento a que LAS PARTES comparten similares propésitos

en cuanto a brindar a la comunidad altos niveles de calidad en Educacion Superior
y a propiciar mejores oportunidades para el cumplimiento de sus fines particulares,
LAS PARTES acuerdan brindarse mutua cooperacion en temas de interés comun

que involucren, siendo esta enumeracion meramente enunciativa, intercambios de
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experiencia, formacién de recursos humanos, pasantias, practicas no rentadas,
asistencia técnica, investigacion, acreditacion de estudios cursados, educacion a
distancia, promociéon social y comunitaria, y en general, toda iniciativa
concerniente a sSus finalidades y mutuos

intereses.

TERCERA - InsTRUMENTACION: LAS PARTES acuerdan impulsar los objetivos
propuestos en la clausula anterior mediante el nombramiento de un representante
por cada parte, lo que se haran saber reciprocamente mediante comunicaciéon por
medio fehaciente con la designacidon de aquellos por parte de autoridad
competente. Los representantes actuaran como interlocutores de las respectivas
instituciones y seran los encargados de impulsar las iniciativas que se generen en
forma conjunta. En la planificacion y ejecucion de dichas iniciativas se tendra en

cuenta:

1.- Los antecedentes satisfactorios que posean las personas o instituciones

beneficiarias de las iniciativas.

2.- La trayectoria personal, profesional y ética de tales beneficiarios.

3.- Los intereses comunes entre ambas partes en el area de las Ciencias de la

Comunicacion.

CUARTA - PLazo: El presente convenio es de plazo indeterminado, dado que por
sus caracteristicas continuara vigente mientras las actividades comunes estén

activas.

QUINTA - ConTRAPRESTACION: ElI presente convenio no conllevara
contraprestaciones econémicas de ningun tipo entre LAS PARTES, sino que se
limitara a la ejecucion y desarrollo de actividades conjuntas. Toda actividad
extraordinaria y/o que importe erogacion de recursos debera ser acordada

previamente por LAS PARTES e instrumentada mediante acuerdos anexos o
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convenios especificos, de conformidad con lo establecido en la clausula sexta

siguiente, no pudiendo contradecir el espiritu del presente convenio.

SEXTA - PaRrTicIPACION CONJUNTA - ConvENIOs EsPECiFIcos - RESULTADOS:

6.1 Cualquiera de LAS PARTES podra proponer a la otra el desarrollo de
iniciativas conjuntas concordantes con el objeto del presente convenio,
instrumentandose los aspectos concretos de las actividades y tareas mediante
acuerdos anexos o convenios especificos, los que seran parte integrante del
presente convenio. En ellos se determinaran la naturaleza, términos y alcance de
las actividades a realizar, sus objetivos y planes de trabhajo, plazos de ejecucion de
las tareas, equipamiento y personal a ser afectado, toda actividad que importe

erogacion de recursos, si hubiere, y toda otra cuestion que las PARTES

consideren pertinente incluir.

6.2 Los estudios, proyectos, informes, documentos y demas resultados que se
logren a través de trabajos realizados en virtud del presente convenio, seran de
propiedad comun y podran ser publicados conjunta o separadamente por las
partes, con indicacion de origen y autoria. Asimismo, en la realizacién de dichos
proyectos de investigacion y otras actividades en que intervengan ambas partes,
se consignara la participacion correspondiente, como asi también los mecanismos

de financiamiento que cada actividad demande.

SEPTIMA — RESPONSABILIDAD:

7.1 LAS PARTES convienen que en toda circunstancia o hecho que tenga relacién
con el presente convenio mantendran la individualidad y autonomia de sus
respectivas estructuras técnicas y administrativas. En consecuencia, el personal
aportado por cada una de LAS PARTES para la realizacion del objeto del presente
convenio se entendera relacionado exclusivamente con aquella que lo empleo,

aclarando que cada una de LAS PARTES que intervienen en este convenio tiene
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medios propios y suficientes para afrontar la responsabilidad que derive de las

relaciones laborales.

7.2 LA UNIVERSIDAD declara que posee una poliza de riesgo cubierto que
ampara a sus alumnos en toda actividad que desarrollen en calidad de alumnos de
LA UNIVERSIDAD, en el ambito territorial de la Republica Argentina. Respecto de
todos los docentes de LA UNIVERSIDAD que participaren en actividades en virtud
de este convenio, se deja constancia que los mismos se encuentran cubiertos por
ART, sin perjuicio de cualquier otro seguro requerido y previsto en los acuerdos
anexos o convenios especificos que eventualmente LAS PARTES suscriban. De
la misma manera, LA ENTIDAD se obliga a mantener a su personal asegurado

para toda actividad vinculada al presente convenio.

OCTAVA - PusLicibap: LAS PARTES no podran utilizar y/o difundir ningun
elemento en el que figure el nombre y/o logo de LAS PARTES sin previo acuerdo
escrito y firmado por la contraria, con la version final del documento o pieza
publicitaria a difundir. LA ENTIDAD toma expreso conocimiento de las
particularidades que hacen a la publicidad o emisiébn de documentaciéon de una
institucién universitaria privada, atento las especificidades conforme se desprende
de las disposiciones de la Ley de Educacién Superior y las disposiciones
reglamentarias y complementarias dictadas por el Ministerio de Educacion, razén
por la cual se abstendra de efectuar cualquier acto que lleve el nombre de la
UNIVERSIDAD, sin previo acuerdo escrito de la misma, conforme lo aqui

establecido.

NOVENA - RESCISION:

9.1 Cualquiera de LAS PARTES podra dar por rescindido el presente convenio,
en cualquier momento y sin expresion de causa, incluyendo su sola voluntad, y sin
que ello genere derechos indemnizatorios en cabeza del otro contratante. En caso
de ejercer esa facultad, se debera notificar fehacientemente a la contraparte la

decisién de rescindir el convenio con una antelacion minima de treinta (30) dias
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corridos. -—---

9.2 Asimismo, se establece que la rescision de los acuerdos anexos o convenios
especificos que eventualmente LAS PARTES suscriban como consecuencia del
presente convenio, de conformidad con lo establecido en la clausula 6.1, no
afectara la continuidad del presente convenio. La rescision del presente convenio
implicara la rescisiébn automatica de todos los acuerdos anexos o convenios
especificos que se hayan firmado y que se encuentren vigentes,
comprometiéndose LAS PARTES a concluir las acciones que ya hubieren

iniciado.

DECIMA — Jurispiccion, ComPETENCIA v DomiciLios: LAS PARTES manifiestan que
llevaran a cabo de buena fe todas las acciones derivadas del presente convenio,
de sus acuerdos anexos o convenios especificos, por lo que pondran todo su
empefio para su debido cumplimiento. En caso de desacuerdos o
desinteligencias, se comprometen a resolverlos directa y voluntariamente entre
ellas, con las instancias jerarquicas que corresponda. En caso de diferendo,
controversia o reclamo que surja entre ellas con motivo de la ejecucion del
presente convenio o de cualquier asunto vinculado con la suscripcion del presente
convenio, sus acuerdos anexos © convenios especificos, incluyendo su
incumplimiento, terminaciéon o validez, LAS PARTES convienen someterse a la
jurisdiccion de los tribunales ordinarios de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires
dependientes del Poder Judicial de la Nacién, con renuncia expresa a todo otro
fuero o jurisdiccidon que por cualquier causa pudiere corresponderles. Las partes
constituyen domicilios a los efectos de este convenio en los indicados en el

encabezado, donde se tendran por validas las comunicaciones que se cursaren.

Previa lectura y ratificacion de su contenido, en prueba de conformidad las partes
firman dos ejemplares de un mismo tenor y a un solo efecto, en la Ciudad de

Buenos Aires, a los 15 dias del mes de Julio del afio 2024 -
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Convenio de voluntariado.

CONVENIO DE VOLUNTARIADO

Entre la FUNDACION IBEROAMERICANA DE ESTUDIOS SUPERIORES
(FIES), entidad titular de la personeria juridica de la UNIVERSIDAD
ABIERTA INTERAMERICANA (UAI), representada en este acto por su
apoderado, Dr. Marcelo Edgardo De Vincenzi, DNI NO© 14.952.462, con
domicilio en la calle Chacabuco 90, Piso 19, de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, en adelante LA UNIVERSIDAD; por una parte, y por la otra,
Asociacién Civil Los Tigres del Grafico, representada en este acto por su
PRESIDENTE, Agustin Amelong, DNI N° 25.171.673, con domicilio en la calle
Chassaing 7844, de la ciudad de Rosario, Sante Fe, en adelante LA ENTIDAD;
denominadas en conjunto LAS PARTES, convienen en celebrar el presente
Convenio de voluntariado sujeto a las siguientes clausulas y condiciones:

PRIMERA - Osieto: LAS PARTES reconocen vy ratifican todas las
vinculaciones anteriores que las han llevado al entendimiento que da cuenta el
presente CONVENIO, cuya finalidad es brindar al voluntario de la Carrera
Licenciatura en Disefio Gréfico de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién
de la UNIVERSIDAD un ambito fisico-profesional donde puedan desarrollar
intervenciones voluntarias que promuevan el aprendizaje y, al mismo tiempo,
redunden en un aporte social. Si bien estas propuestas promueven la
solidaridad con una animosidad altruista, las tareas también conllevaran el
aprendizaje con un marco practico-factico para la optimizacion de la

experiencia profesional.---

SEGUNDA - OsLicaciones Coniuntas: En funcion del desarrollo y cumplimiento

de la formacién que deben recibir los voluntarios durante su participacion en
las actividades, LAS PARTES de comun acuerdo designaran los profesionales
o coordinadores que asumiran las tareas de capacitacién y la reglamentaciéon
por la que se regiran. Asimismo, estableceran de coman acuerdo el niimero de
voluntarios que podran concurrir y la duracién del programa de voluntariado,
asi como los dias y horarios para la realizacion de estas actividades de
intervencién voluntaria.---------=-==========-mmmmm oo

TERCERA — OBLIGACIONES DE LA UNIVERSIDAD: La UNIVERSIDAD serad titular y
responsable de las propuestas de intervencidn del voluntariado, asi como de la

planificacién, coordinacion, supervisién y control de calidad del proceso de las
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actividades voluntarias. Ademas, se compromete a: a) Proporcicnar a la
ENTIDAD una lista con la identificacion completa de los voluntarios; b)
Requerir que la intervencion de voluntariado universitario se dé en contextos
seguros. En caso de que la ENTIDAD no pueda garantizar la seguridad en el
espacio de trabajo o en los traslados, se suspenderan las actividades y se

reevaluard el proyecto. ---=-========mmm s e e e e e e

CUARTA - OsLicaciones DE LA Entipap: La ENTIDAD tiene a su cargo las
siguientes obligaciones: a) Aportar la infraestructura edilicia necesaria para la
actividad voluntaria; b) Indicar a los funcionarios del area que permitan a los
voluntarios de la UNIVERSIDAD llevar adelante las acciones indicadas por los
referentes de la ENTIDAD bajo la debida supervisién profesional, en la
medida en que ello no perturbe el desarrollo de los temas particularmente

delicados.--
QUINTA - OsLicaciones DE__Los Voluntarios: La participacion del

VOLUNTARIO serd libre y el fundamento de ésta no radicard en una
obligacion personal o deber juridico alguno. Asimismo, dicha actividad no sera
objeto de remuneracion alguna y debera ser realizada con responsabilidad,
confidencialidad y regularidad. Los voluntarios de la UNIVERSIDAD deberan
respetar las normas establecidas por LA ENTIDAD, manteniendo una

conducta tal que no afecte la intimidad de las personas que concurran a la

SEXTA - ResponsaBiLiDAap CiviL: La responsabilidad civil derivada de los

hechos que involucren a los voluntarios de LA UNIVERSIDAD por la
intervencion que éstos realicen en el marco de los proyectos de voluntariado
que se desarrollen en virtud de este convenio con LA ENTIDAD, quedara
delimitada a la que corresponda a cada una de las partes, de acuerdo a las
obligaciones que ellas asumen entre si y hacia terceros.---------=-=--=--=--—-—---

SEPTIMA — CoBERTURA DE SEGURO: LA UNIVERSIDAD se obliga a contratar a

su costa un seguro por responsabilidad civil que cubra a los voluntarios en LA

ENTIDAD, durante la totalidad de tiempo en que se encuentre vigente el

presente convenio.

OCTAVA - NATURALEZA DE LAS AcTIVIDADES: Queda expresamente establecido

que la totalidad de las actividades a desarrollar dentro del marco de este

convenio son actividades solidarias, que se llevan a cabo fuera del ambito
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aulico natural. Por ende, las actividades no encuadran dentro de las
previsiones de la Ley 20.744 (Ley de Contrato de Trabajo) ni de la Ley 26.427
(Ley de Pasantias Educativas). En todos los casos, debera establecerse con
claridad que las actividades aqui convenidas son voluntarias, no rentadas y ni
de naturaleza obligatoria, sin que se trate en ningun supuesto de relaciones

laborales o] de pasantia.

NOVENA - Pi1azo: El presente convenio se establece por el plazo de un afio. El

mismo se considerara prorrogado automaticamente a su vencimiento por
periodos similares de un afio calendario académico por vez.---------------------
DECIMA - Rescision: Cualquiera de LAS PARTES podra dar por rescindido el
presente convenio sin expresion de causa alguna y sin que ello genere
derechos indemnizatorios por dicha razén, para lo cual deberd comunicarle
fehacientemente su decisién a la otra parte, con una antelacién no menor de

un mes al momento en que se opere la rescision.

-

DECIMA PRIMERA - Domiciiios, JURISDICCION Y COMPETENCIA: Para todos los
efectos judiciales o extrajudiciales derivados del presente convenio LAS
PARTES constituyen domicilio en los indicados al inicio del presente, donde
tendréan validez todas las notificaciones que alli se realicen, pactandose la
competencia de la Justicia Civil y Comercial con asiento en la Ciudad
Autéonoma de Buenos Aires dependiente del Poder Judicial de la Nacion, con
exclusién de cualquier otro fuero o jurisdiccibn que pudiera

corresponderles.-----------------

Previa lectura y ratificacién de su contenido, en prueba de conformidad las
partes firman dos ejemplares de un mismo tenor y un solo efecto en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, a los 15 dias del mes de Julio del afio 2024.
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Relevamiento fotografico de Los Tigres Rosario.
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