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Resumen

El propósito de este proyecto es mejorar la comunicación visual de la 
organización no gubernamental Donemos Vida, que se dedica a promo-
ver la donación de sangre y médula ósea en la República Argentina.

Para alcanzar este objetivo, se llevó a cabo un análisis exhaustivo de 
la comunicación visual de la organización con el fin de identificar áreas de 
mejora y proponer soluciones efectivas. En este contexto, las soluciones 
abarcan la creación de un sistema de identidad visual basado en su marca 
gráfica existente, la construcción de un sitio web institucional, la elabora-
ción de una estrategia de comunicación en redes sociales y la producción 
de diversos contenidos gráficos para estas plataformas.

Además, es relevante destacar que se emplearon diversas herramien-
tas de análisis para enriquecer el desarrollo del proyecto. Estas herramien-
tas incluyen: entrevistas con miembros de la organización con el propósi-
to de comprender su realidad, la realización de una encuesta abierta a la 
sociedad para evaluar el nivel de conocimiento e interés en la donación 
de sangre y médula ósea, y un estudio exhaustivo de organizaciones con 
objetivos similares para analizar su comunicación visual y su presencia en 
espacios virtuales.

Palabras claves

Comunicación - Diseño Gráfico - Identidad visual - Redes sociales.
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Denominación del proyecto

Desarrollo de Identidad Visual y construcción de un Sitio Web Institu-
cional para la Organización Donemos Vida.

Descripción del proyecto
La propuesta consiste en la creación de un sistema de identidad vi-

sual basado en su marca gráfica actual, la elaboración de un sitio web 
institucional, la formulación de una estrategia de comunicación en plata-
formas de redes sociales y la producción de diversos elementos gráficos 
adaptados a estas plataformas.

Marco Institucional

Dentro del marco institucional, y como se menciona anteriormente, 
participan de este proyecto:

• Universidad Abierta Interamericana, Sede Rosario, Facultad de 
Ciencias de la Comunicación, Licenciatura en Diseño Gráfico;
• Organización no gubernamental Donemos Vida, Rosario, Santa Fe, 
Argentina.

Problemática y justificación

En el marco de este proyecto, se realizó una encuesta sobre la dona-
ción de sangre y médula ósea en Argentina y sobre la organización Do-
nemos Vida, dicha encuesta fue de carácter público y en ella participaron 
140 individuos que residen en la República Argentina. Del análisis de la 
información recopilada, surgieron dos problemáticas principales: una de 
índole social y otra relacionada específicamente con la organización, su 
comunicación visual y su validez como institución. 

En lo que respecta al primer aspecto, se observa que en la pobla-
ción hay una significativa desinformación sobre ambas problemáticas y 
se constata que el número de personas registradas como donantes de 
médula ósea y de individuos que donan sangre de forma voluntaria y re-
currente es considerablemente reducido. Según datos del Sitio oficial del 
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, Argentina (2020), solo el 1,5% 
de la población total del país dona sangre de forma regular, una cifra que 
está muy por debajo del 8 o 10% necesario para cubrir las necesidades de 
transfusiones. 

En relación al segundo aspecto, se identificó un problema de comu-
nicación visual en la organización Donemos Vida debido a la escasa crea-
ción y difusión de contenido relacionado con la donación de sangre y 
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médula ósea, y a su vez se destaca como un objeto de duda la legitimidad 
de las intenciones altruistas de la organización. Como resultado, no se lo-
gra generar suficiente conciencia en la sociedad ni se consigue aumentar 
el número de donantes. Por estas razones, se plantea a la organización la 
idea de llevar a cabo este proyecto en colaboración con el propósito de 
abordar las temáticas anteriormente mencionadas.

Objetivos

Objetivo general:

• Contribuir con la promoción de la donación de sangre e incremen-

tación del porcentaje de personas inscriptas en el Registro de Donan-

tes de Médula Ósea para la Organización Donemos Vida.

Objetivos específicos:

• Crear un sistema de identidad visual para la Organización Donemos 

Vida a partir de su marca gráfica ya existente;

• Construir un sitio web institucional para la Organización Donemos 

Vida;

• Planiflcar una estrategia de comunicación para redes sociales de la 

Organización Donemos Vida;

• Desarrollar contenidos informativos y persuasivos referidos a la do-

nación de sangre y médula ósea, para difundir a través de redes so-

ciales de la Organización Donemos Vida.

Destinatarios

Se definen como destinatarios de este proyecto todas las personas 
alfabetizadas, residentes en la República Argentina. Se utiliza la termi-
nología “todas”, ya que este proyecto tiene como objetivo el alcance a 
personas de diversas demografías. La donación es un acto de solidaridad 
sustancial que concierne a todos los individuos por igual.

Los destinatarios de este proyecto se delimitan como todas aquellas 
personas alfabetizadas que residen en la República Argentina. El empleo 
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del término “todas” se fundamenta en la amplitud demográfica de la po-
blación a la que se espera alcanzar con este proyecto. La donación, como 
acto de solidaridad fundamental, atañe de manera equitativa a todos 
los miembros de la sociedad. De este proyecto en conjunto, se distingue 
como entidad beneficiaria a la organización no gubernamental Donemos 
Vida.
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Perfil de la organización

Donemos Vida es una organización no gubernamental con sede en la 
ciudad de Rosario, cuya misión se centra en la difusión y promoción de 
lo fácil y sencillo que es ser donante de médula ósea. Fundada en el año 
2010, su principal objetivo radica en concientizar a la comunidad acerca 
del significado y el impacto que esta noble acción puede tener en la vida 
de otra persona.

Su historia:

Donemos Vida surge como respuesta a la experiencia vivida por Flo-
rencia Staffieri, una médica de Rosario, que fue diagnosticada con leuce-
mia aguda. A medida que las complicaciones se presentaban, su círculo 
cercano de amigos y familiares se vio en la necesidad de adentrarse en el 
mundo de los trasplantes de médula ósea, una realidad desconocida para 
ellos en ese momento. Inicialmente, se realizaron pruebas de compatibi-
lidad entre hermanos, padres y primos de Florencia, sin embargo, al no 
encontrar donantes compatibles en su entorno familiar, se consideró la 
posibilidad de un trasplante de un donante no emparentado. Este tipo de 
trasplante implica formar parte de una red global de posibles donantes 
de médula ósea. 

En Argentina, el registro se gestiona a través del INCUCAI, y la ins-
cripción, aunque sencilla, era poco conocida en ese entonces. Con una 
comprensión clara de la situación, Florencia resumió su motivación en 
una frase: “que nadie más tenga que pasar por lo que está pasando ella”. 
Este fue el punto de partida para lo que hoy conocemos como Donemos 
Vida. Florencia y su círculo cercano de seres queridos creyeron que la 
clave estaba en informarse sobre el tema para luego educar y concienciar 
a la sociedad acerca de la donación de médula ósea. Iniciaron un proceso 
de capacitación junto a profesionales que los guiaron y asistieron en el 
proceso. Con el conocimiento adquirido, comenzaron a ofrecer charlas in-
formativas en diversas instituciones con el objetivo principal de informar 
sobre la problemática, desmitificando conceptos erróneos y disipando 
temores relacionados con la donación de médula ósea.

Posteriormente, organizaron campañas de donación de sangre con 
inscripción en el Registro Mundial de Potenciales Donantes de Médula 
Ósea. Los resultados fueron notables, ya que en tan solo dos meses, lo-
graron superar la cantidad de inscripciones del año anterior. Sin embargo, 
estos logros no pudieron cambiar el destino de Florencia, cuya historia 
terminó de la manera más triste.

Sus familiares más cercanos afirman que, a pesar de su trágica pérdi-
da, Florencia dejó un legado significativo en lo personal, lo emocional y lo 
social. Este legado los impulsa a seguir adelante, a no rendirse, y a
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comprender que todos son responsables de ellos mismos, de sus se-
res queridos y de aquellos que necesitan ayuda, incluso si no los conocen. 
La lección es que todos tienen la capacidad de donar vida en vida.

Florencia Staffieri, la médica que fundó Donemos Vida, falleció a los 
28 años debido a la leucemia aguda, pero su legado persiste en la forma 
de una organización que trabaja para evitar que otras personas pasen por 
lo que ella tuvo que experimentar. Florencia transformó su enfermedad 
en un compromiso social, y su memoria vive a través de los esfuerzos 
continuos de Donemos Vida.

Su Misión y Visión:

Misión: informar y concientizar a la sociedad sobre la donación de sangre 
y médula ósea, educa de esta manera sobre el concepto e importancia de 
donar vida en vida.
Visión: lograr que la cantidad de inscriptos en el Registro de Donantes de 
Médula Ósea y donantes habituales de sangre sea cada vez mayor.

Áreas de intervención:

Las áreas de intervención de la organización se pueden dividir en dos 
ejes: la donación de sangre y la donación de médula ósea. 

En relación al primer enfoque, su labor se orienta hacia la educación y 
concientización acerca de la relevancia de la donación de sangre, además 
de llevar a cabo campañas de recolección de ésta y divulgar solicitudes 
específicas para donantes no habituales, conocidos como “de reposición”. 

Con respecto al segundo enfoque, su tarea se centra en la informa-
ción y concienciación con el objetivo de incrementar la cantidad de per-
sonas inscritas en el Registro de Donantes de Médula Ósea. En resumen, 
la organización mantiene una clara orientación hacia sus áreas de inter-
vención y posee un objetivo definido en relación a las mismas.

Diagnóstico de comunicación visual de la Organización:

· Entrevista:

Con el propósito de encontrar una solución a la problemática de co-
municación visual, se llevaron a cabo una serie de actividades de inves-
tigación. En primer lugar, se realizó una entrevista en mayo de 2021 con 
Sofía Abecasis, quien es voluntaria y está a cargo de la gestión de las 
redes sociales de la organización Donemos Vida. Dado el contexto de res-
tricciones relacionadas con la pandemia de Covid-19, la entrevista se llevó 
a cabo a través de la plataforma Zoom. Durante esta conversación, Sofía 
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compartió su experiencia en relación a Donemos Vida, la cual comenzó 
con su participación como donante en una colecta de sangre, lo que la 
condujo a un acercamiento al equipo de la organización y, posteriormen-
te, a su incorporación como voluntaria y miembro activo.

En esta entrevista Sofía Abecasis destaca que la misión primordial 
de la organización gira en torno a la información y concientización de la 
sociedad acerca de la donación de sangre y médula ósea, con el fin de 
educarlos sobre el significado y la importancia de donar vida en vida. En 
consonancia con esta misión, la organización se plantea objetivos especí-
ficos que incluyen el incremento de inscriptos en el Registro de Donantes 
de Médula Ósea y de un mayor número de donantes regulares y volunta-
rios de sangre.

En lo que respecta al público objetivo de la organización, se apun-
ta a llegar a toda la comunidad, promoviendo la participación de cada 
individuo de acuerdo con sus capacidades, ya sea mediante la difusión 
de campañas de colectas, la donación directa o mediante otras formas 
de contribución. Un aspecto que Sofía destaca durante la conversación 
es la relevancia y significado emocional de la marca gráfica actual de la 
organización, la cual se considera un elemento intangible y que no está 
dispuesto para modificaciones, especialmente por su importancia para 
quienes fueron cercanos a Florencia.

En relación a su presencia en línea, Sofía informa que en el pasado, 
la organización empleaba un blog como plataforma para compartir infor-
mación constante, datos relevantes y actualizaciones concernientes a la 
problemática que abordan. No obstante, debido a desafíos en términos 
de gestión y la ausencia de personal con la experiencia necesaria dentro 
de la organización para mantenerlo, han optado por dejar de utilizar este 
blog. Cabe destacar que este blog desempeñaba un papel fundamental 
al proporcionar credibilidad a los donantes, al permitir una divulgación 
detallada de información relevante sobre la problemática, y al contribuir 
a la construcción de una comunidad más estrecha entre los donantes y la 
organización.

En la actualidad, la organización ha dirigido su enfoque hacia la ges-
tión activa de sus perfiles en plataformas de redes sociales, entre las que 
destacan Instagram y Facebook. Estas redes sociales se han convertido 
en un canal más eficiente y de fácil administración, lo que les ha permiti-
do ampliar su alcance y mantener una interacción más dinámica y directa 
con su audiencia.

Durante el desarrollo de la entrevista, se llega a un momento de re-
flexión que arroja dos conclusiones fundamentales. En primer lugar, se 
evidencia que la misión de la organización no se está cumpliendo de ma-
nera integral y óptima. En segundo lugar, se aborda la cuestión de la co-
municación visual, donde se plantea la falta de una coherencia estilística 
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en las distintas piezas gráficas que comunica la organización, lo cual  re-
percute negativamente en el interés que las personas puedan tener hacia 
el mensaje que se quiere transmitir.

· Encuesta:

Además se realizó una encuesta abierta a la sociedad, con el propó-
sito de explorar el nivel de conocimiento y el interés de las personas en 
lo que respecta a la donación de sangre y médula ósea. Estas acciones 
se llevaron a cabo con el objetivo de obtener una comprensión más pro-
funda de la percepción pública y de la realidad interna de la organización 
Donemos Vida. La encuesta se llevó a cabo a lo largo del mes de mayo, 
a través de la plataforma Google Forms, y en ella participaron 140 indivi-
duos pertenecientes a diversos grupos demográficos. Los resultados de 
esta encuesta arrojan las siguientes conclusiones significativas:

En relación a la donación de sangre, se observa que la mayoría de 
los encuestados nunca ha efectuado una donación. Si bien la principal 
razón para esta respuesta negativa es el incumplimiento de los requisitos 
necesarios, es importante destacar que también inciden factores como la 
postergación y la falta de oportunidades para colaborar. Un dato destaca-
do es que gran parte de los encuestados señala la desinformación sobre 
este tema, y sugiere que si tuvieran un mayor conocimiento al respecto, 
estarían más dispuestos a considerar la donación. Estos hallazgos indican 
que la educación y la concientización son fundamentales para aumentar 
el número de donantes regulares.

En lo que concierne a las campañas y solicitudes de donación, la ma-
yoría de los encuestados reporta que ocasionalmente recibe información 
sobre estas colectas. En la mayoría de los casos, estas comunicaciones se 
realizan a través de las redes sociales en sus diversas formas.

En cuanto a la donación de médula ósea, los datos recopilados sub-
rayan la falta de información que existe sobre este tema. Por lo tanto, re-
sulta imperativo concientizar y educar a la sociedad para lograr un mayor 
número de personas inscritas en el registro mundial de donantes de mé-
dula ósea. Estos resultados destacan la necesidad de una mayor difusión 
y sensibilización sobre la donación de médula ósea entre la población.

Análisis de comunicación visual de la organización: 

Se procede a realizar un análisis de la comunicación visual de la or-
ganización utilizando los datos recopilados de la entrevista y la encuesta.
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· Marca Gráfica:

Fig. 1: Marca gráfica de Donemos Vida. Fuente: Facebook - Donemos Vida.

En relación a la identidad gráfica de la marca, se destaca el empleo 
de una paleta cromática que se caracteriza por la inclusión de tonalidades 
de rojo y rosa tomando como referencia los colores relacionados a la san-
gre. Asimismo, se utiliza una tipografía en estilo palo seco, escrita en caja 
alta, la cual varía en peso tipográfico, oscilando entre el bold y el regular. 
Respecto al isotipo que representa a la marca, se distingue la presencia 
de una ilustración de una flor, que se encuentra inspirada en la figura de la 
médica Florencia, quien inspiró la creación de esta organización.

· Evaluación de la Comunicación Visual de la organización:

La comunicación visual desempeña un papel fundamental en la cons-
trucción de la identidad de una organización y en la transmisión efectiva 
de su mensaje a la audiencia. En este contexto, es esencial analizar la ma-
nera en que la organización aborda esta faceta de su presencia en línea.

En una evaluación inicial, se advierte que las publicaciones en las re-
des sociales Instagram y Facebook son idénticas, y se replican de manera 
constante sin considerar las particularidades de las distintas audiencias 
de cada plataforma. Asimismo, es relevante destacar que la organización 
no ha definido un estilo gráfico coherente, lo que resulta en una falta de 
uniformidad visual en sus publicaciones. Esto se manifiesta en el empleo 
de recursos visuales independientes en cada publicación, lo que afecta la 
consistencia y la eficacia de su comunicación en línea.

Un aspecto a destacar es que mantienen una coherencia tipográfica 
al utilizar la familia sans serif pero a pesar de los esfuerzos por emplear 
este tipo de tipografía para brindar un aspecto más moderno y legible, la 
cohesión visual no se ha logrado en su totalidad. La elección y consisten-
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cia en el uso de tipografías es crítica, ya que pueden transmitir la perso-
nalidad de la organización y facilitar la legibilidad del contenido.

En el análisis de las publicaciones, se observa la presencia de diver-
sas plantillas que se utilizan regularmente para la creación de contenido. 
Este enfoque podría simplificar el proceso de diseño, pero es fundamen-
tal asegurarse de que estas plantillas estén alineadas con la identidad de 
la organización y sus objetivos de comunicación.

Un aspecto particularmente llamativo es que la paleta cromática utili-
zada en la marca gráfica de la organización no se ve reflejada en ninguno 
de los contenidos publicados. La paleta de colores es un elemento esen-
cial en la identidad visual de una marca y su ausencia en las publicaciones 
puede generar confusión en la audiencia.

Finalmente, respecto a los recursos gráficos presentes en las diver-
sas publicaciones, se observan fotografías e ilustraciones que carecen de 
coherencia estilística entre sí. La coherencia en los recursos gráficos es 
crucial para transmitir una identidad visual sólida y reconocible.

En resumen, el análisis de la comunicación visual de la organización 
revela la necesidad de una revisión y un enfoque más estratégico y unifor-
me en su enfoque visual. Esto podría implicar una definición más precisa 
de elementos clave, como la tipografía, la paleta de colores y la selección 
de recursos visuales, con el objetivo de establecer una identidad visual 
cohesiva que respalde eficazmente su mensaje y valores.

Fig. 2: Publicaciones de Donemos Vida en Facebook/Instagram. 
Fuente: Facebook - Donemos Vida.  

Nota: 1° fila) Ejemplo de posts con plantillas predeterminadas
2° fila) Ejemplo de posts heredados de otras entidades
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· Tipo de contenido:

En lo que respecta a los tipos de contenidos publicados por la orga-
nización, se observa una predominancia de publicaciones relacionadas 
con campañas de colecta de sangre y solicitudes específicas. Además, de 
manera menos frecuente, se pueden apreciar entradas que conmemoran 
efemérides relacionadas con la salud y otras temáticas, así como conte-
nido que destaca la comunidad Donemos Vida, incluyendo imágenes de 
voluntarios y pacientes.

Es importante notar que el tono de comunicación empleado en estos 
contenidos se caracteriza por ser informal, cercano y amigable, lo que 
busca establecer una conexión directa con la audiencia.

En particular, las publicaciones que hacen referencia a solicitudes 
específicas son creadas mediante plantillas predeterminadas utilizando 
la aplicación “Canva”. Por otro lado, las publicaciones relacionadas con 
campañas de colecta de sangre, especialmente aquellas en colaboración 
con otras instituciones, suelen utilizar diseños heredados de las mismas.

Análisis de organizaciones similares:

Para llevar a cabo el análisis de organizaciones similares, se selec-
cionaron tres instituciones con objetivos y propósitos afines, aunque con 
estilos gráficos distintos y ubicadas en diversas regiones del país. En re-
lación a cada una de estas organizaciones, se ha realizado una evaluación 
exhaustiva de su presencia en diferentes plataformas virtuales y de su 
identidad visual. Las organizaciones seleccionadas para este análisis son 
la Fundación Hemocentro Buenos Aires, DonARG y Arcoiris.

El análisis se ha llevado a cabo en base a los contenidos publicados 
en sus plataformas virtuales, y se han evaluado componentes clave de la 
comunicación visual y los tipos de contenidos empleados. Asimismo, se 
ha efectuado un examen detallado de sus respectivos sitios web, con-
siderando aspectos esenciales, componentes de la comunicación visual, 
tipos de contenidos, estructura organizativa y el nivel de interacción con 
las redes sociales. Estos elementos proporcionan una visión integral de la 
estrategia de comunicación de cada organización y su alcance en línea.
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Fundación Hemocentro Buenos Aires:

Fig. 3: Marca gráfica de Fundación Hemocentro Buenos Aires. 
Fuente: Sitio web - Fundación Hemocentro Buenos Aires.

La Fundación Hemocentro Buenos Aires, situada en la Ciudad Au-
tónoma de Buenos Aires, es una institución privada sin ánimo de lucro 
que forma parte del Sistema Nacional de Sangre y está registrada en 
el Registro Nacional de Servicios de Sangre del Ministerio de Salud de 
la Nación. Es una organización moderna que cuenta con tecnología de 
vanguardia y un equipo altamente capacitado para atender todas las 
necesidades relacionadas con la Medicina Transfusional.

El propósito fundamental de esta entidad es educar y fomentar la 
donación de sangre de forma voluntaria y regular.

· Evaluación de la Comunicación Visual de Fundación Hemocentro:

Dentro de las publicaciones, se puede distinguir la presencia de tres 
estilos gráficos distintos que, a pesar de sus diferencias, están unidos 
por el uso de una misma familia tipográfica de palo seco con un marca-
do peso visual. Esto contribuye a establecer una cierta coherencia visual 
entre las diversas piezas gráficas.

En lo que respecta a la paleta cromática empleada por la institución 
(rojo-azul), se observa su replicación en algunos de los posteos, aunque 
no se mantiene de manera constante. Si bien estos colores están presen-
tes en varias ocasiones, no siempre son predominantes ni se establece 
una coherencia con los demás tonos utilizados en las publicaciones.

En cuanto a los recursos gráficos, tanto fotografías como ilustracio-
nes se utilizan para crear contenido. Es digno de destacar que dentro de 
las ilustraciones, se emplea la técnica de personificación, específicamen-
te en la representación de una gota de sangre. Sin embargo, en todas las 
ilustraciones utilizadas, no se percibe una coherencia estilística, ya que 
mantienen estilos diversos entre sí. Esta falta de consistencia estilística 
puede impactar en la percepción visual de la marca y su mensaje.
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Fig. 4: Publicaciones de Fundación Hemocentro Buenos Aires en Facebook/Instagram. 
Nota: 1° fila) Publicaciones con presencia de gota de sangre personificada 

2° fila) Publicaciones con presencia de fotografía 
3° fila) Publicaciones realizadas sobre la sección “preguntas frecuentes”.

Fuente: Facebook - Fundación Hemocentro Buenos Aires.

· Tipo de contenido:
En lo que respecta a los tipos de contenidos publicados, se destaca 

una predominancia de publicaciones de carácter informativo. De manera 
menos frecuente, se pueden apreciar entradas que conmemoran efemé-
rides relacionadas con la salud, campañas de colecta de sangre, así como 
la inclusión ocasional de memes de actualidad.

Es importante destacar que todos estos contenidos se comunican 
empleando un tono que, si bien es cercano y amigable, no descuida la 
formalidad y profesionalidad que son característicos de la Organización. 
Esta combinación de enfoques en la comunicación refleja una estrategia 
equilibrada que busca conectar con la audiencia mientras se mantiene la 
seriedad y la credibilidad de la organización.
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· Análisis del sitio web:
Luego de examinar detenidamente el sitio web institucional de la Or-

ganización, podemos resumir las siguientes conclusiones:

En cuanto a los aspectos esenciales del sitio web, se destaca lo si-
guiente:

   - El sitio web es escalable, lo que significa que puede adaptarse a 
diversos dispositivos, proporcionando una experiencia de usuario consis-
tente en diferentes pantallas y formatos;

   - La navegación en el sitio es sencilla, lo que facilita el acceso a los 
contenidos a través de un solo “clic”;

   - La usabilidad del sitio es notable, permitiendo a los usuarios in-
teractuar de manera cómoda y segura, lo que refleja una alta calidad y 
genera confianza.

En lo que respecta a la comunicación visual, el sitio web replica y 
mantiene la paleta cromática (rojo-azul) característica de la organiza-
ción. Además, utiliza una familia tipográfica de palo seco en sus distintas 
variantes, lo que aporta coherencia tanto en términos cromáticos como 
tipográficos, alineando la identidad visual del sitio con la de las redes so-
ciales de la organización.

En cuanto al tipo de contenido presente en el sitio, este es predomi-
nantemente informativo y relevante para los visitantes. A diferencia de las 
redes sociales, el tono de comunicación en el sitio web es formal y cor-
porativo. La estructura organizativa del sitio se compone de la siguiente 
manera:

Fig. 5: Estructura organizativa del sitio web de Fundación Hemocentro Buenos Aires. 
Fuente: propia.
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Como se observa en la Fig. 5 consta de un menú horizontal que cons-
ta de siete secciones diferentes, cada una subdividida en subcategorías 
relacionadas con el tema principal. Sin embargo, se observa que algunas 
subcategorías pueden resultar repetitivas, lo que dificulta la navegación 
eficaz.

En cuanto a la promoción de las redes sociales de Hemocentro Bs.As. 
es un elemento destacado en la página de inicio del sitio web, lo que su-
braya la importancia que se otorga a esta acción. Además, se resalta un 
espacio en el cuerpo de la página que comparte las publicaciones más 
recientes de la red social Instagram, invitando a los visitantes a seguir la 
organización.

DonARG:

Fig. 6: Marca gráfica de DonARG. Fuente: Sitio Web - DonARG.

DonARG es una organización sin fines de lucro cuyo enfoque prin-
cipal es fomentar la solidaridad en la comunidad. Su misión se centra en 
desarrollar soluciones destinadas a aumentar las donaciones de sangre y 
contribuir a la mejora del sistema de salud en Argentina. Esta ONG está 
compuesta por un grupo de estudiantes y graduados universitarios que 
comparten una profunda vocación de servicio y un compromiso con el 
bienestar de la sociedad.

El objetivo central de DonARG como organización es tanto informar 
como promover la donación de sangre voluntaria y regular. A través de 
sus esfuerzos y actividades, buscan concienciar a la comunidad sobre 
la importancia de este acto altruista que puede salvar vidas y respaldar 
de manera constante las necesidades de sangre en situaciones médicas 
críticas. 

· Evaluación de la Comunicación Visual de DonARG:
La Organización ha establecido un estilo gráfico coherente que se 

refleja en todas sus publicaciones Fig. 7. Este estilo se caracteriza por el 
uso de una misma familia tipográfica sans serif, con una tipografía de gran 
peso visual. Asimismo, se mantiene la coherencia estilística en los recursos 
gráficos empleados, que incluyen tanto fotografías como ilustraciones. 
Las ilustraciones se destacan por su uso de la retórica, específicamente la 
técnica de personificación, que se aplica en representaciones visuales de 
una gota de sangre, al igual que la Fundación Hemocentro Fig. 4.
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La paleta cromática utilizada en la marca gráfica de la Organización 
(rosa-rojo) se refleja de manera consistente en los contenidos publica-
dos. En muchos casos, estos colores se combinan con otros tonos pastel 
o desaturados, lo que agrega una dimensión adicional a la paleta y con-
tribuye a la coherencia visual en el contenido gráfico. Este enfoque en 
la consistencia estilística y cromática fortalece la identidad visual de la 
Organización y comunica una imagen visual unificada en todas sus publi-
caciones.

Fig. 7: Publicaciones de DonARG en Facebook/Instagram. 
Nota: 1° fila) Publicaciones con presencia de gota de sangre personificada y utilización de 

paleta cromática 
2° fila) Publicaciones informativas y utilización de tonos pastel o desaturados 

Fuente: Facebook - DonARG.

· Tipo de contenido:
En lo que respecta a los tipos de contenidos publicados, se destaca 

una predominancia de publicaciones de carácter informativo. De manera 
menos frecuente, se pueden apreciar entradas que conmemoran efemé-
rides relacionadas con la salud, campañas de colecta de sangre, así como 
la inclusión ocasional de memes de actualidad. La gran mayoría de las 
piezas gráficas presentadas tienen como objetivo principal fomentar su 
difusión en la comunidad.

Lo que es particularmente notable en la estrategia de comunicación 
de la Organización es la flexibilidad en el tono de comunicación emplea-
do. En su mayoría, los contenidos son comunicados de manera cercana y 



22

amigable, lo que genera una conexión con la audiencia. Sin embargo, en 
situaciones que demandan un enfoque más formal y profesional, la orga-
nización demuestra la capacidad de adaptar su tono de comunicación de 
manera efectiva. Esta adaptabilidad en el tono de voz es una estrategia 
comunicativa que refleja la versatilidad de la organización para abordar 
diversos temas de manera adecuada y establecer relaciones efectivas con 
su audiencia.

· Análisis del sitio web:
Luego de una observación y análisis del sitio web institucional de la 

Organización, se pueden extraer las siguientes conclusiones:
En cuanto a los aspectos esenciales del sitio web, se destaca lo si-

guiente:
- Posee escalabilidad, lo que implica que puede adaptarse eficazmen-

te a las diversas exigencias de dispositivos, garantizando una experiencia 
de usuario coherente en diferentes tamaños de pantalla y formatos.

- La navegación en el sitio es sencilla y se caracteriza por la facilidad 
con la que se puede acceder a los contenidos en las distintas páginas 
y secciones. El acceso a contenido específico generalmente requiere un 
solo clic.

- La usabilidad del sitio es notoria, lo que permite a los usuarios in-
teractuar de manera cómoda y segura. Esta usabilidad denota calidad y 
genera confianza en la experiencia del usuario.

En lo que respecta a la comunicación visual, la paleta cromática de la 
organización (rojo-rosa-blanco) se replica y mantiene a lo largo de todo 
el sitio, destacando el color rojo como protagonista. Además, se utiliza 
una misma familia tipográfica de palo seco en sus distintas variantes, lo 
que contribuye a una coherencia estilística tanto en términos cromáticos 
como tipográficos, alineando la identidad visual del sitio web con la de las 
redes sociales de la organización.

En cuanto al tipo de contenido presente en el sitio,  predomina princi-
palmente el contenido de carácter institucional, aunque también se pue-
den encontrar textos informativos en menor medida. Este contenido se 
presenta como relevante para los visitantes y guarda una estrecha rela-
ción con el área de interés. A diferencia de las redes sociales de la orga-
nización, los contenidos en el sitio web se comunican a través de un tono 
formal y corporativo.

Respecto a la estructura organizativa del sitio, se compone de seis 
secciones distintas, claramente definidas y divididas, que incluyen “Ini-
cio,” “Plasma,” “Sobre DonARG,” “Ayudanos,” y “Contacto.” Cada sección 
contiene contenido altamente utilitario y se presenta de manera clara, lo 
que permite una navegación sencilla y eficaz.

En cuanto a la promoción de las redes sociales, el sitio invita a visi-
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tar las redes sociales de DonARG se encuentra en la página de inicio del 
sitio web. Además, en el lado derecho del menú horizontal se muestran 
los iconos de las redes sociales en las que la organización está presente, 
junto con enlaces a sus respectivos perfiles (Facebook, Twitter, Instagram 
y Linkedin). Aunque la promoción de las redes sociales es evidente, el 
espacio que se les brinda en el sitio web sugiere que no es el objetivo 
principal de la plataforma.

Arcoíris:

Fig. 8: Marca gráfica de Arcoíris. Fuente: Facebook - Arcoíris.

Arcoíris es una Asociación Civil Sin Fines de Lucro que opera en el 
Servicio de Oncohematología del Hospital Materno Infantil San Roque de 
Paraná. Su enfoque principal es brindar apoyo y acompañamiento a niños 
y adolescentes que han sido diagnosticados con cáncer, así como a sus 
familias. Esta organización no gubernamental surgió de la iniciativa de un 
grupo de maestras especiales, y con el tiempo, se unieron más personas, 
incluyendo mujeres, jóvenes, estudiantes y jubilados, todos motivados 
por un fuerte deseo de prestar asistencia.

El objetivo fundamental de Arcoíris es proporcionar apoyo integral a 
las familias y pacientes que enfrentan desafíos en el ámbito de la Oncohe-
matología. Esto implica brindarles acompañamiento y asistencia durante 
su lucha contra la enfermedad. Además, la organización se dedica a infor-
mar y promover la importancia de la donación de sangre y médula ósea, 
dos aspectos cruciales para el tratamiento de enfermedades oncohema-
tológicas y para ayudar a salvar vidas.

· Evaluación de la Comunicación Visual de Arcoíris:
El contenido publicado en las plataformas de Facebook e Instagram 

de la organización es idéntico. Se destaca una coherencia estilística pre-
definida que se manifiesta a través del emparejamiento de dos tipos de 
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fuente: uno de estilo script y otro de palo seco. Además, se emplean re-
cursos gráficos que contribuyen a esta coherencia estilística. En particu-
lar, se utilizan fondos con tonos desaturados en una gama que abarca 
tanto colores claros como oscuros. Asimismo, se recurre a ilustraciones 
delicadas y minimalistas para la creación de contenido, y se destaca el 
uso de la retórica, en particular la técnica de personificación aplicada en 
representaciones visuales de una gota de sangre, al igual que las otras 
organizaciones. En su mayoría, las ilustraciones y las publicaciones en 
general mantienen una coherencia estilística entre sí.

En lo que respecta a la paleta cromática empleada en los feeds de 
la organización, se utilizan tonos análogos en distintos matices de satu-
ración y luminosidad de los colores azul, rojo y gris claro. Esta paleta se 
replica y se mantiene en la mayoría de las publicaciones, lo que contri-
buye a la coherencia visual y la identidad de la organización en las redes 
sociales.

Fig. 9: Publicaciones de Arcoíris en Facebook/Instagram.
 Nota: 1° fila) Publicaciones con presencia de ilustraciones 

y utilización de paleta cromática 
2° fila) Publicaciones informativas y utilización de tonos pastel o desaturados

 3° fila) Publicaciones sobre la comunidad. Experiencias en primera persona de pacientes, 
voluntarios y donantes. Fuente: Facebook - Arcoíris.
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· Tipo de contenido:
En lo que respecta a los tipos de contenidos publicados, se pueden 

identificar diversas categorías. Principalmente, se destacan las publica-
ciones informativas que abordan temas relevantes en el ámbito de la sa-
lud y la Oncohematología. Además, se realizan posteos conmemorativos 
de efemérides relacionadas a la salud, lo que aporta un valor adicional a 
la comunidad. Asimismo, se promueven campañas de colecta de sangre, 
una actividad fundamental para la organización y la comunidad a la que 
sirve. También, se genera contenido relacionado con la comunidad Ar-
coíris, que incluye fotografías de voluntarios, pacientes y testimonios de 
agradecimiento por parte de estos últimos.

Un aspecto relevante a destacar es el tono de comunicación emplea-
do en la difusión de estos contenidos. Predomina un tono informal, cer-
cano y amistoso, que busca establecer una conexión afectiva con la au-
diencia. Esta elección de tono contribuye a la creación de un ambiente 
acogedor y amigable en la comunidad virtual de Arcoíris, lo que favorece 
la interacción y el compromiso de los seguidores con la organización.

· Análisis del sitio web:
La organización no dispone de un sitio web independiente y, en cam-

bio, se encuentra dentro del marco de las asociaciones civiles que forman 
parte de la estructura del Hospital Materno Infantil San Roque. En el sitio 
web del hospital se pueden acceder a detalles importantes sobre la orga-
nización, que incluyen sus objetivos, su estatus legal, la composición de 
sus autoridades, una descripción de su historia, y las diversas formas de 
establecer contacto con la organización.

Conclusión:

En base al análisis efectuado sobre la comunicación visual de orga-
nizaciones con objetivos similares a los de Donemos Vida, es pertinente 
destacar varios aspectos fundamentales:

• Identidad Visual: Es fundamental contar con un sistema de identi-
dad visual que refleje los valores y la esencia de cada institución. Dispo-
ner de una identidad visual distintiva y utilizarla adecuadamente en los 
diferentes espacios virtuales otorga a una Organización la capacidad de 
diferenciarse y ser reconocida por la sociedad. La identidad visual es una 
parte integral de la imagen de la organización y debe transmitir de mane-
ra efectiva su misión y valores.

• Conocimiento del Público Objetivo: Es esencial identificar, conocer 
y comprender al público al que se dirige cada institución. Esto permite 
transmitir contenido valioso y relevante en las redes sociales que resue-
ne con su audiencia. La comunicación efectiva con el público objetivo es 
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clave para lograr los objetivos de la organización y mantener una relación 
sólida con la comunidad a la que sirve.

• Sitio Web Institucional: La presencia de un sitio web institucional 
escalable, navegable y usable es de gran importancia. Para una organiza-
ción, tener un sitio web que cumple con estos aspectos esenciales trans-
mite seriedad, transparencia y confianza a los usuarios. Un sitio web bien 
diseñado y de fácil navegación es una herramienta valiosa para comuni-
car la misión, los objetivos y las actividades de la organización.

Cada uno de estos aspectos mencionados se toma en consideración 
en el desarrollo del proyecto de Donemos Vida, con el propósito de ga-
rantizar una comunicación visual efectiva y una presencia en línea que 
refleje los valores y la importancia de la organización en su labor de pro-
mover la donación de sangre y médula ósea.
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Acciones

Con el propósito de llevar a cabo el proyecto, que se ha desarrollado 
en colaboración entre la Universidad Abierta Interamericana y la orga-
nización no gubernamental Donemos Vida, se ejecutaron las siguientes 
acciones:

· Descripción del perfil de la organización;
· Diseño de entrevista a la organización y encuesta al público;
· Entrevista a persona encargada de las redes sociales de la organi-
zación;
· Encuesta al público sobre la donación de sangre y médula ósea;
· Diagnóstico de comunicación visual de la organización;
· Diagnóstico de comunicación visual de organizaciones similares;
· Determinación de la problemática social y de comunicación visual 
de la organización;
· Definición de objetivos generales y específicos;
· Creación de un sistema de identidad visual para la organización; 
· Construcción de un sitio web institucional para la organización;
· Planificación de una estrategia de comunicación para redes sociales 
de la organización;
· Desarrollo de contenidos informativos y persuasivos para difundir a 
través de redes sociales de la organización.

Cronograma

A continuación se visualiza el cronograma de trabajo en el proyecto:
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Fig. 10: Diagrama de Gantt. Fuente: propia, 2023. 
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Memoria descriptiva argumentativa: 

Este proyecto, llevado a cabo en colaboración entre la Universidad 
Abierta Interamericana y la organización no gubernamental Donemos 
Vida, abarca la creación integral de un sistema de identidad visual, la 
construcción de un sitio web institucional, la planificación de una estrate-
gia de comunicación para redes sociales y la creación de diversos conte-
nidos gráficos. En este informe, se destacarán las razones que respaldan 
las decisiones tomadas en relación al sistema de identidad visual y al de-
sarrollo del sitio web institucional.

Sistema de identidad visual:

En una primera instancia fue necesario desarrollar un sistema de 
identidad visual para poder generar mayor pregnancia hacia los conteni-
dos brindados y comunicados por la organización. Para la realización del 
mismo, fue necesario un acercamiento teórico a lo que es un sistema de 
identidad visual, según Costas (1993):

“La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tie-
ne por objeto distinguir -facilitar el reconocimiento y la  recordación- a 
una empresa u organización de las demás. Su misión es, pues, diferenciar 
(base de la noción de identidad), asociar ciertos signos con determinada 
organización y significar, es decir, transmitir elementos sentido, connota-
ciones positivas; en otras palabras, aumentar la notoriedad de la empre-
sa.” (p: 15)

Esto implica que cada elemento visual que una organización emplea 
en sus comunicaciones desempeña un papel fundamental en la transmi-
sión de mensajes. Siguiendo a Costas (1993), la idea de sistema implica 
que se debe establecer una organización estandarizada y una estructu-
ra precisa para utilizar de manera consistente los elementos visuales de 
identidad en diversos medios de comunicación y en distintos tipos de 
mensajes. También afirma que, esta coherencia sistemática en la aplica-
ción de los signos de identidad es lo que crea un efecto de permanencia 
en la mente del mercado. 

Este enfoque subraya la importancia de implementar un sistema de 
identidad visual de manera integral y consistente en todos los contenidos 
difundidos por la organización. Este enfoque estratégico no solo garan-
tiza la coherencia en la presentación visual de la organización, sino que 
también refuerza su imagen y su capacidad para conectar con su audien-
cia de manera impactante y duradera y de este modo lograr un acerca-
miento hacia los objetivos de la organización. 
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Para dar comienzo a este proyecto, se procedió con la selección de la 
tipografía adecuada como primer paso. Se optó por la familia tipográfica 
Poppins en sus variaciones de regular, medium, semibold y bold. Poppins 
es una tipografía de estilo sans-serif que se destaca por su diseño geomé-
trico y moderno.

De acuerdo con una publicación de la revista Imborrable (2021), la 
elección de la tipografía no es un detalle menor, ya que tiene un impacto 
significativo en la percepción y la psicología de quienes interactúan con 
el proyecto. La revista sostiene lo siguiente:

 “Las formas ovaladas o redondas, al carecer de ángulos o picos evo-
can emociones más empáticas y cercanas. Son por tanto emocionalmen-
te más positivas y menos frías que las rectangulares. Algunos significados 
comunes de las formas ovaladas y los círculos serían: adaptabilidad, uni-
dad, movimiento, globalidad, perfección, infinitud, protección, fiabilidad, 
eternidad y feminismo.”

“Las líneas se encuentran en posición vertical cuenta con una posi-
ción más enérgica que puede contribuir a llamar más la atención y a do-
minar la composición. Evocarán equilibrio, jerarquía o eficiencia.”

Además, la revista destaca que la elección de la tipografía puede in-
fluir en la forma en que se perciben los mensajes y contenidos del proyec-
to. Un diseño tipográfico cuidadosamente seleccionado puede facilitar la 
lectura, mejorar la retención de la información y generar una impresión 
profesional y confiable.

En resumen, la elección de la tipografía, en este caso, Poppins, se 
basó en la búsqueda de una estética amigable y legible que contribuya a 
la imagen cercana y positiva del proyecto, al mismo tiempo que mejora 
la experiencia del usuario y la percepción de la información transmitida.

En segundo lugar, procedimos a llevar a cabo la selección de la pa-
leta cromática. La base de esta paleta se derivó de la marca gráfica de la 
organización, aunque se realizaron ajustes sutiles para mejorar los con-
trastes y las combinaciones de colores. Esta optimización tenía como ob-
jetivo asegurar que los colores se complementaran de manera armoniosa 
y efectiva en todos los aspectos visuales del proyecto.

Además de la paleta principal, se consideró necesario incorporar una 
paleta de colores secundarios destinada específicamente para su uso en 
ilustraciones y otros elementos gráficos. Esta paleta secundaria se diseñó 
para ofrecer flexibilidad y versatilidad en la creación de materiales visua-
les, permitiendo la adaptación de colores a situaciones particulares sin 
comprometer la coherencia general de la identidad visual.

Asimismo, se definió la utilización de recursos gráficos, en particu-
lar, la incorporación de ilustraciones y formas orgánicas. Este enfoque se 
basó en la premisa de que estas representaciones visuales son poderosas 
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herramientas de comunicación que pueden simplificar ideas complejas en 
mensajes claros. Según lo expresado por Ramírez (2020) en su artículo 
publicado en la revista Medium:

“La ilustración es una herramienta de comunicación que ayuda a sim-
plificar ideas complejas en mensajes claros; vincula conceptos, captura 
sentimientos y da forma a la narrativa para transmitir mensajes efectivos.”

La elección de utilizar ilustraciones y formas orgánicas fue estratégi-
ca para contribuir al tono de comunicación de la organización. Este enfo-
que se alineó con el objetivo de establecer una comunicación amigable, 
cercana y emocional. La intención detrás de esta elección fue que quie-
nes recibieran el mensaje se sintieran identificados y sensibilizados por el 
mismo.

La incorporación de ilustraciones y formas orgánicas no sólo enri-
queció la identidad visual del proyecto, sino que también facilitó la trans-
misión de mensajes de manera efectiva y con un toque personal, lo que 
resulta fundamental en la búsqueda de conectar de manera auténtica con 
el público objetivo.

Sitio Web:

Con el propósito de atender las necesidades de la organización de 
centralizar toda la información relevante sobre las problemáticas que 
aborda y, al mismo tiempo, de establecer un respaldo institucional que 
le otorgue validez como entidad, se tomó la decisión de desarrollar un 
sitio web institucional. Este sitio web se concibió no solo como una herra-
mienta de difusión, sino también como una plataforma diseñada especí-
ficamente para cubrir las necesidades particulares de la organización. A 
diferencia de las redes sociales, que son canales de terceros, el sitio web 
se presenta como un medio de comunicación de propiedad exclusiva de 
la organización. 

Las redes sociales, en contraste, ofrecen opciones de personalización 
limitadas debido a su arquitectura predefinida. Por lo tanto, la estrategia 
se enfoca en utilizar las redes sociales como puentes para dirigir a los 
usuarios hacia el sitio web, lo que se refleja en la estrategia de publicacio-
nes que incluyen enlaces de redirección hacia la página principal (Fig. 11).
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Fig. 11: Contenido para redes de Donemos Vida. Fuente: Propia 

Para la navegación de la página resulte sencilla y clara es necesario 
un diseño intuitivo, según Cederholm (2010), la navegación es un compo-
nente crítico del diseño web, ya que determina en gran medida la facili-
dad con la que los usuarios pueden encontrar la información que buscan 
y el tiempo que estos permanecen en el sitio.

El diseño web se estructuró de la siguiente manera: 

En el encabezado o header de la página, en la parte izquierda de la 
pantalla se ubicó el logo de Donemos Vida, proporcionando un punto de 
referencia visual sólido para los visitantes. A su vez, este logo actúa como 
un botón de “home”, lo que permite a los visitantes regresar a la página 
de inicio en cualquier momento con un simple clic en el logo. Este enfo-
que mejora la navegación y la accesibilidad del sitio web, asegurando que 
los usuarios puedan volver al punto de partida de manera rápida y sencilla 
en cualquier punto de su recorrido en el sitio. En el centro del header, se 
dispuso la barra de navegación que facilita la exploración del sitio. A la 
derecha de esta barra, se incluyen botones que enlazan directamente a 
las redes sociales de la organización. 

Cederholm (2010) defiende la importancia de crear menús y sistemas 
de navegación que sean simples y coherentes en su diseño. Esto implica 
el uso de etiquetas claras y descriptivas para las secciones y enlaces, la 
organización lógica del contenido y la provisión de múltiples vías para 



35

acceder a la información clave. En línea con esta perspectiva, se han de-
sarrollado las siguientes categorías en el menú de navegación principal: 
“Nosotros”, “Donar Sangre”, “Donar Médula” y “Colaborar”. 

Fig. 12: Encabezado o header del sitio web de Donemos Vida. 
Fuente: Sitio Web Donemos Vida.

En la parte inferior de la página, en el footer o pie de página, se ha 
incorporado una sección de contacto a través de correo electrónico, lo 
que permite a los visitantes ponerse en contacto de manera sencilla. Tam-
bién se ha reforzado la presencia de los botones de las redes sociales de 
la organización con el llamado a la acción “seguinos en nuestras redes”, 
lo que fomenta la conexión y la participación en las plataformas sociales.

Fig. 13: Footer o pie de página del sitio web de Donemos Vida. 
Fuente: Sitio Web Donemos Vida.

El menú principal del sitio web se ha diseñado de tal manera que 
permanezca fijo en la parte superior de la pantalla, lo que se conoce en 
programación como “sticky menu”. Esta característica garantiza que el 
menú esté siempre visible mientras los usuarios navegan por el sitio, lo 
que facilita la orientación y la navegación sin perderse en ninguna parte 
de la página. Además, la página web se ha desarrollado con un diseño 
adaptable o responsive, lo que significa que la web se adapta al ancho 
de pantalla de diferentes dispositivos, como tabletas o teléfonos móviles, 
para garantizar una correcta visualización y una experiencia de usuario 
óptima. Nielsen (2014), destaca la importancia de la escalabilidad al afir-
mar que “un diseño web escalable es esencial para garantizar que su sitio 
sea accesible y utilizable en una amplia gama de dispositivos y tamaños 
de pantalla” .
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En la versión responsive del diseño, el menú se representa mediante 
un ícono de tres barras que, al hacer clic, despliega el menú en el lado iz-
quierdo, asegurando una experiencia de usuario óptima tanto en disposi-
tivos móviles como en pantallas más grandes. Esta adaptación garantiza 
que los visitantes puedan acceder al contenido y navegar con comodi-
dad, independientemente del dispositivo que utilicen.

A continuación, se procederá a describir de manera detallada los con-
tenidos del cuerpo o body de la página web, segmentados por secciones:

· Home: 
La página principal se inicia con una frase motivadora para la dona-

ción, respaldada por una ilustración que refuerza este mensaje de manera 
visualmente atractiva. Inmediatamente debajo, se han colocado estraté-
gicamente botones que ofrecen acceso directo a las secciones “Donar 
Sangre” y “Donar Médula”, brindando una navegación intuitiva y centrada 
en el interés del visitante. A continuación, se presenta la sección “Nove-
dades”, concebida para mantenerse actualizada de manera automática 
mediante la conexión directa con el feed de Instagram de la organización. 
Además, se ha implementado una funcionalidad adicional: al posicionarse 
sobre las imágenes, se despliegan las descripciones de las publicaciones, 
permitiendo una interacción más informativa. Al hacer clic en las imáge-
nes, se abre una nueva pestaña que presenta el contenido completo de la 
publicación. Este diseño busca ofrecer una experiencia de usuario diná-
mica y participativa.

· Nosotros: 
En esta sección, se presenta la historia de la organización contando 

a qué se dedican y cómo surgió la organización y se destacan los reco-
nocimientos otorgados por entidades oficiales a Donemos Vida con el 
fin de otorgar cierta validez institucional a través de estas organizacio-
nes reconocidas a nivel país. Al final de la página, en el lado derecho, se 
encuentran botones que dirigen a las secciones “Donar Sangre,” “Donar 
Médula,” y “Colaborar”.

· Donar Sangre:
En esta sección, los visitantes tendrán acceso a información esencial 

sobre los requisitos necesarios para la donación de sangre, así como una 
descripción detallada del proceso de donación. Además, se ha incorpo-
rado un botón interactivo con la leyenda “Buscar centro,” que redirige 
a la página oficial del gobierno argentino (Fig. 14), donde se presenta 
un mapa interactivo que muestra la ubicación de los centros disponibles 
para donar sangre en Argentina. 
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Fig. 14: Centros para donar sangre en Argentina. 
Fuente: Sitio Web Argentina.gob.ar.

· Donar Médula: 
En esta sección se proporciona información esencial sobre los requi-

sitos para registrarse como donante de médula ósea, el proceso de regis-
tro y la ubicación de los centros donde pueden registrarse al igual que en 
fue descrito en la sección anterior. También se detalla cómo continúa el 
proceso una vez que se encuentra un receptor compatible.

En esta sección, se ofrece información crucial sobre los requisitos 
necesarios para registrarse como donante de médula ósea, detallando el 
proceso de registro y proporcionando la ubicación de los centros dispo-
nibles para llevar a cabo este procedimiento, similar a la sección anterior-
mente descrita. Además, se explica a fondo cómo avanza el proceso una 
vez que se identifica un receptor compatible. 

· Colaborar: 
En esta sección se hace un llamado a la colaboración económica del 

público a través de la plataforma “Cafecito”, brindando a los visitantes 
una forma sencilla y efectiva de contribuir a la causa de Donemos Vida.

En conclusión, el sitio web desarrollado no solo fortalecerá significa-
tivamente la presencia y legitimidad de la organización, sino que también 
desempeñará un papel crucial en la tarea de informar, concientizar y fo-
mentar la donación de sangre y médula ósea de manera más informativa 
y profesional. Al ofrecer una plataforma digital accesible y completa, la 
organización está bien posicionada para alcanzar a un público más am-
plio, generar conciencia sobre la importancia de la donación y propor-
cionar información detallada que motive a los visitantes a convertirse en 
donantes activos.
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Producción gráfica:

Manual de Identidad Visual
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Sitio Web: Inicio
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Nosotros
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Donar sangre:
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Donar médula:
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Colaborar:
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Redes sociales
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Publicaciones:
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Reflexiones finales

Para el desarrollo de este proyecto, se trabajó en forma conjunta con 
la organización no gubernamental Donemos Vida, la cual tiene como mi-
sión informar y concienciar a la sociedad acerca de la importancia de la 
donación de sangre y médula ósea, con el objetivo de educar a las perso-
nas sobre el significado y la trascendencia de donar vida en vida.

La falta de información precisa y la proliferación de mitos en torno a 
la donación son los principales factores inhibidores que impactan la de-
cisión de las personas en relación con este acto altruista. A través de las 
herramientas que nos brinda la comunicación visual y el diseño podemos 
impulsar y promover la donación y a su vez educar sobre los beneficios 
tanto para el donante como para el receptor de la donación. 

Convertirse en donante es un gesto altruista y desinteresado, una 
muestra de empatía hacia la sociedad y aquellos que más lo necesitan. 
Fomentar la participación de más personas en la donación debería ser un 
objetivo compartido por todos.
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Anexos:

A continuación, se incluyen todas aquellas herramientas que fueron 
de utilidad para la realización y concreción del proyecto.

• Entrevista a miembros de la Organización Donemos Vida
• Encuesta a público
• Grilla de observación sobre problemática, objetivos y acciones del 
proyecto
• Convenio marco de cooperación

Entrevista a miembros de la Organización Donemos Vida:

1| ¿Cuál es su misión como Organización? ¿Y su visión?
Misión: informar/concientizar a la población sobre la donación de mé-
dula ósea principalmente, la cual va de la mano de la donación de 
sangre. “Donemos vida en vida”. Visión: que cada vez haya mayor 
cantidad de posibles donantes de médula ósea inscriptos en el Regis-
tro, y que a su vez estos se vuelvan donantes voluntarios y habituales 
de sangre.

2| ¿Qué objetivos tienen cómo Organización?
*Que cada vez más gente se registre como posible donante de mé-
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dula ósea. Para esto, las personas tienen que saber para qué sirve, 
cuáles son los requisitos, cómo se pueden inscribir, cuál es el proceso 
si se llega a encontrar un paciente con compatibilidad, etc.
*Informar y concientizar sobre lo fácil, sencillo y gratificante que es 
ser donante de médula
ósea.

3| ¿Quién es su público y a quién quieren llegar?
“Donemos Vida” busca llegar a toda la comunidad y que cada per-
sona aporte desde el lugar que pueda, ya sea compartiendo la infor-
mación, donando o ayudando de alguna otra forma. Sin embargo, es 
verdad que se trata de llegar a personas cada vez más jóvenes por el 
simple hecho que los donantes tienen que ser personas sanas. Una 
condición para ser donante, es pesar más de 50 kg., peso que perso-
nas no alcanzan, pero debemos llegar a ellas igualmente porque pue-
den aportar desde su lugar dando a conocer la causa a demás gente.

4| ¿Realizan o se involucran en otras causas sociales además de do-
nación de sangre y médula ósea?
La organización se encuentra enfocada y tiene bien definido el obje-
tivo, por lo que
únicamente se realizan campañas sobre la donación de sangre y mé-
dula ósea.
Se realizó una campaña sobre el cáncer infantil pero aquel día espe-
cífico, no se hace a diario. No se realizan acciones específicas, pero 
sí en las redes sociales se mencionan y celebran otros temas relacio-
nados, como por ejemplo, día del médico, del voluntario, de la mujer, 
etcétera.
 
5| ¿Qué representa su marca gráfica (logo)? ¿Por qué esos colores?
“El logo es una flor, por Florencia. Es lo único que no se puede tocar 
para nada porque tiene un significado especial”.
En relación al perfil social de Donemos Vida, coinciden los miembros 
de la Organización en la falta de armonía presente principalmente 
sobre los colores y tipografías. “Coherencia estilística”.

6| ¿Qué plataformas creen que son de más utilidad actualmente para 
la Organización?
¿Creen que sería beneficioso llegar a la gente por otro tipo de me-
dios? ¿Cuáles?
Al principio se utilizaba el blog cuando no estaban las redes sociales. 
Ahora la Organización está más enfocada en Instagram y Facebook. 
Desde la Organización creen que son los medios correctos, pero falta 
mayor concientización a través de ellas (la gente tiene que saber más 
del tema, para que después quiera donar)

-Aclaraciones de entrevista:
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*Creen que hay problemas para atraer a la gente con los post que 
realizan.
*Notan los pocos me gustas e interacción.
*Dentro de los posts observan mucho texto sin jerarquías de infor-
mación.
*Reconocen que como Organización les falta brindar información so-
bre el tema en cuestión.

Encuesta a público: 140 personas participantes. 140 = 100%

Medio de realización: cuestionario de Google a usuarios de la red so-
cial Instagram.

El cuestionario dispone de dos ejes principales:
• primer eje que incluye preguntas sobre la donación de sangre.
• segundo eje que comprende interrogantes relacionados a la dona-
ción de médula ósea.

Eje 1: Donación de sangre:

1| ¿Donaste sangre alguna vez? SÍ - 34%
NO - 66%

1| a| En caso que tu respuesta sea negativa, ¿por qué no?
.Porque no estoy informado en el tema
.Me da miedo
.Quiero pero termino postergando
.No considero que mi aporte sea significativo
.Otro
 
Del 66% que no donó sangre:
44% quiere, pero termina postergando 13% le da miedo
12% no está informado en el tema
Sobre el 31% restante que votó por “otro”: 11% dijo que no llega al 
peso mínimo (50kg.), 9% que no tuvo la oportunidad, 6% que por 
problemas previos de salud no pueden, 5% que la edad no se lo per-
mite (-18).

2| ¿Creés que falta mayor información sobre la donación de sangre? 
SÍ - 85%
NO - 15%

En caso que tu respuesta sea positiva
2| a| Si tuvieras mayor información, ¿podrías considerar la idea de la 
donación de sangre? SÍ - 95%
NO - 5%

3| ¿Con qué frecuencia te enteras de campañas o pedidos de dona-
ción de sangre?
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.Frecuentemente

.Ocasionalmente

.Raramente

.Nunca

42% “ocasionalmente”
29% “frecuentemente”
26% “raramente”
3% “nunca”.

3| a| ¿Por qué medios te enteras? (menos a quienes votaron “nunca”)
.Por redes sociales
.Por medios tradicionales (televisión/radio)
.Por el boca a boca
.Por afiches en distintos lugares (instituciones educativas, de salud, 

etc).
Del 97% que por lo menos alguna vez se enteró de campañas/pedi-
dos de donación de
sangre:
78% por “redes sociales”
9% por “medios tradicionales”, el 7% por “el boca a boca”, y el 6% 
restante por “afiches en
instituciones”.

Eje 2 - Donación de médula ósea:
 
1| ¿Alguna vez te planteaste ser donante de médula ósea?
-SÍ - 31%
-NO - 59%

2| ¿Conocés el proceso que implica ser donante de médula ósea?
-SÍ - 30%
-NO - 70%

3| ¿Creés que falta mayor información sobre la donación de médula 
ósea?
-SÍ - 99%
-NO - 1%

Grilla de observación sobre problemática, objetivos y acciones del 
proyecto:
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Convenio marco de cooperación
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