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El Plan Estratégico de Comunicacién de Disefo de Uruguay se
inscribe en el marco del trabajo conjunto que lleva adelante el
Consejo Sectorial de Disefio (CSD), promovido por la Direccion
Nacional de Industria del Ministerio de Industria Energia y Mineria
(DNI-MIEM).

El CSD, espacio de coordinacién integrado por organizaciones
publicas, privadasy la academia, junto con la Agencia Nacional de
Desarrollo (ANDE) vienen impulsando la elaboracion del presente
Plan para el periodo 2021-2024, establecido como una de las
acciones prioritarias para el sector de acuerdo a la Hoja de Ruta de
Disefio, de mayo 2019’

La consultoria para el Plan de Comunicacion del Sector de Disefno
se plante6 como objetivo delinear una estrategia de
comunicacién que permita contribuir, con acciones de esta
indole, a un cambio cultural sobre la percepcién del rol del disefo
en la sociedad, estimulando la identidad propia del disefio en
Uruguay y jerarquizando el rol del diseho como insumo
estratégico para lainnovacion y la competitividad.

En Agosto de 2020, el equipo a cargo de esta consultoria
presentd su Plan de Trabajo que incluia la metodologia a
emplear, acompafnada de acciones especificas que fueron el
punto de arranque del trabajo, que comenzé formalmente en
febrero 2021.

" Hoja de Ruta de Disefo (Sistema Nacional de Transformacion productiva y
Competitividad, Transforma Uruguay, Mayo 2019, Pag.23) / Acciones prioritarias y
proyectos especificos / Plan de Comunicacién y Difusién.

Se planteaba identificar insumos para la construccion de un
relato que incorpore la identidad, aspiraciones y la historia de la
disciplina del disefo en Uruguay, tal que sea representativo de
las necesidades, expectativas y desafios de los propios agentes
del sector del diseno adaptado a cada uno de los publicos
objetivo.

El presente documento’ se divide en diferentes apartados. En
primer lugar, se plantean los principios orientadores y la
metodologia llevada adelante durante el proceso de elaboracién
del Plan Estratégico de Comunicacion de Disefo de Uruguay. A
continuaciéon, se describe el diagnoéstico comunicacional
realizado a partir de las impresiones recogidas en: las entrevistas a
los actores vinculados al CSD, en la encuesta en linea aplicada a
disenadores y en los insumos recogidos del taller realizado con
empresas del sector productivo.

A partir de ello y en el siguiente apartado, se plantean los
objetivos del plan, asi como los instrumentos, acciones y canales
priorizados. A continuacién, se presenta el cronograma vy
presupuesto establecido para su ejecuciéon, junto con los
indicadores y medios de verificacién sugeridos.

En el marco de la consultoria, resta una Ultima etapa orientada a
la validacion del plan con todos los miembros del CSD, asi como
una instancia de divulgacién y sensibilizacién con el sector
productivo. Esta fase dara origen a dos relatorias que conforman
el Producto 3, ultimo producto dela consultoria.
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El Plan Estratégico de Comunicacion del Sector de Disefio se ha
elaborado en base a los siguientes principios fundamentales:

El Plan debe ser un programa consensuado para la accion que
comprometa a todos los actores que conforman el CSD con la
finalidad de superar sus debilidades y aprovechar sus
fortalezas. Para conseguirlo se disefid una estrategia que
asegure el caracter representativo de las expectativas e
intereses de los actores que conforman el sector, en este caso
incluyendo a todos los miembros integrantes e instituciones
asesoras del CSD.

El Plan es consecuencia del compromiso de personas e
instituciones sabedoras de que los sectores econdmicos precisan
del proceso de reflexion previo sobre los mensajes y las acciones
que se han de impulsar para su comunicacién y por lo tanto
para un mejor desarrollo del sector de cara al futuro de forma
proactiva. En este sentido, es esencial poner en practica los
objetivos estratégicos y acciones de forma articulada
fomentando los esfuerzos conjuntos de comunicacién a corto y
mediano plazo.

El Plan deberd tomar en cuenta la disponibilidad de recursos y
considerar la mirada y experiencia de los miembros del CSD y
diversos actores del sector de disefo. Por lo cual, la presente
propuesta considera un presupuesto “medio”, en el entendido
de que se espera una inversion especifica para la ejecucion de
estas accionesy que en el supuesto de conseguir recursos extra,
estos se destinardn a reforzar la visibilidad del plan por ej.
aumentando la inversién en medios y/o difusion del mismo.

« A partir de los insumos recogidos durante el proceso de
elaboracion del plan, se logré obtener un estado de situacion
que posibilita perfilar esfuerzos mas precisos orientados a
fortalecer al sector, a divulgar su contribucién a la sociedad y a
propiciar su rol como actividad econémica de aporte al
desarrollo de la industria nacional’. En esta linea, el foco
prioritario se centra en la promocién de acciones
comunicacionales y de difusién que impacten en el sector
productivo, con especial énfasis en la articulacién productiva
dela actividad de disefio con las Mipymes nacionales.

e El Plan plantea la estrategia de comunicacién que luego
debera ser llevada adelante por la entidad prestadora que el
CSD elija para su ejecucion.

Bajo estas premisas, la elaboracion del plan ha supuesto un
proceso de reflexidon colectiva sobre el que se han consensuado
los elementos que pueden orientar las acciones de
comunicacién inmediatas del sector de disefio de Uruguay,
conscientes de que el objetivo de este plan es funcionar como
faro, un briefing actualizado que permita en un futuro préximo
ser la guia para elaborar una campaha de comunicacion que
consiga aumentar la competitividad y sostenibilidad del sector
Disefio en Uruguay en el marco del trabajo mancomunado del
CSD.

" En adelante nos referimos indistintamente a industria nacional o sector
industrial o sector de servicios o al sector/es productivo/s.






La metodologia instrumentada consistié en recolectar informacién
primaria a partir de una triangulaciéon de técnicas cualitativas y
cuantitativas. Se realizaron entrevistas individuales y colectivas a
diversos actores referentes del sector de disefio (miembros
integrantes y miembros asesores del Consejo Sectorial de Disefo),
asi como a otros actores externos al disefo, pero vinculados al
mismo. Se incluyeron también entrevistas a institutos técnicos de
formacion en disefio e instancias de entrevistas con empresas
socias y no socias de la Camara de Disefio de Uruguay (CDU)",

Estos encuentros fueron guiados por un moderador del equipo
consultor y se desarrollaron entre finales de enero y febrero de
2021. En total se realizaron 16 entrevistas que implicé recoger
opiniones de 58 personas vinculadas al sector”.

Asimismo, se instrumenté una encuesta en linea con el objetivo de
recoger el mas amplio espectro de visiones de actores vinculados al
diseno. A través de la herramienta Google Forms fueron procesadas
348 respuestas de personas vinculadas al sector, de las mas diversas
reas y localidades tanto nacionales como internacionales’. La

* Ver ANEXO | por detalle de entrevistas realizadas

Los contactos institucionales para las entrevistas fueron brindados por el Consejo
Sectorial de Disefio (CSD) y abarcaron a todas las instituciones miembros del CSD.
Asimismo, el equipo consultor validé con el CSD una lista ampliada de actores a
entrevistar que incluyeron a los institutos de formacién técnica en disefio y
agrupaciones privadas externas al consejo (como ADDIP - Asociacién de Disefiadores
Interioristas Profesionales del Uruguay, sugerida por el MEC). Para las empresas
entrevistadas se contd con el apoyo de la Cdmara de Disefio del Uruguay prestando
especial atencién en convocar a empresas sociasy no socias de la cdmara.

®Ver ANEXO Il por pauta de entrevista semi estructurada utilizada.

*Ver ANEXO Il por formulario de encuesta utilizado.

encuesta en linea permanecié abierta durante 20 dias y el analisis
de las mismas se proceso al 24/03/2021".

Por otro lado, a partir de la inquietud transmitida por MIEM y ANDE,
el 1° de junio del presente ano se realizd un taller dirigido
especificamente a empresas del sector productivo, lo que permitié
obtener insumos e informacién valiosa para enfocar la estrategia
hacia dicho sector”®.

Para dicho taller, se llevé adelante una convocatoria a empresas via
telefénica y correo electrénico a partir de contactos (empresas e
instituciones) sugeridos por MIEM y ANDE, asf como otros contactos
empresariales propuestos por el equipo consultor. No era excluyente
que la empresa haya o no incorporado diseno en sus actividades
productivas’.

Por ultimo, se consulté informacién secundaria (publicaciones,
estudios previos, entre otros documentos vinculados al sector),
previo a la realizacion de las entrevistas y a la implementacion de la
encuesta en linea.

" Ver ANEXO V por ampliacion de informacién acerca de la encuesta en linea. A partir
de ello se construyd un DOSSIER ENCUESTA: Graficos y Cuadros que contiene
asimismo informacion de la difusién realizada, el anélisis ampliado y algunos datos
adicionales comparativos para encuadrar la misma.

® Ver ANEXO IV por Relatoria del Taller con empresas del sector productivoy principales
insumos recogidos.

" Se contactaron mas de 30 empresas de diversos rubros (plasticos, textil-vestimentsa,
calzados, alimentos, industria farmacéutica y laboratorios biotecnoldgicos,
electrénica médica, cosméticos, entre otros) y mas de 10 instituciones a nivel nacional
para solicitar contactos empresariales, entre ellas: CIU, Impulsa Alimentos, CTPlas,
CIALI, ADIMAU, Camara de la Vestimenta, AITU, CRT (Rocha), Destino Punta del Este,
Centro Comercial e Industrial de Salto.






El presente apartado contiene un compendio de informacion
analizada a partir de las entrevistas desarrolladas, la encuesta
aplicaday el taller con el sector productivo.

Para las entrevistas a actores del CSD y la encuestas a personas
vinculadas al disefo, se parti¢ de tres supuestos para esta etapa
de diagnéstico:

a. Si las industrias creativas, en particular el disefo, son un
insumo estratégico para la innovaciony la competitividad. ¢Cual
esrol del disefo en el entramado productivo uruguayo?;

b. Si el sector del disefio otorga valor agregado a la produccién
nacional. ¢Cual es el agregado de valor que aporta el diseho
uruguayo?;

c. Si el disefio uruguayo posee una identidad especifica sobre la
cual es posible construir una marca con atributos resaltables.
({De qué hablamos cuando hablamos de disefo uruguayo?
{Cuales son los atributos del disefio uruguayo?

Estos supuestos acompahnados de las interrogantes detalladas,
sirvieron de guia tanto para las entrevistas como para la encuesta
en linea. La informacién recogida nos permite acceder a un
panorama actual y obtener la vision que tiene de si mismo el
sector, el rol que juegay podria jugar como actividad que otorga
un valor diferencial a la industria nacional y la mirada de los
involucrados acerca del lugar que ocupa el disefio en el
imaginario colectivo de la sociedad.

Bajo estas acciones el equipo consultor logré identificar
diferentes visiones y expectativas de los actores vinculados al

sector de diseno e “inputs” para el desarrollo de los mensajes
especificos y estratégicos asociados al plan de comunicacién a
desarrollar.

Para el taller con el sector productivo nacional, se sigui6 la
siguiente pauta (consensuada oportunamente con miembros de
MIEM y ANDE), que se orientaba a obtener la mirada vy
experiencia concreta con disefio de las empresas participantes:

a. Para qué tipo de actividades la empresa incorporé disefio y por
qué, indagando a su vez si lo hizo con fondos propios o con apoyo
de instrumentos o herramientas publicas.

b. Qué aporté a la empresa la incorporacién de diseho,
especialmente buscando saber cual es el principal valor agregado
que obtuvo la empresa a partir de la incorporacion de disefo.

c. Se consultd acerca de si era posible dimensionar el impacto
econdmico obtenido a partir de la incorporacién de disefio en la
empresa.

d. Y se relevd qué opinidn tiene la empresa acerca del disefo a nivel
nacional

A continuacion, se presentan las principales ideas fuerza producto
del andlisis de los aportes en cada una de las instancias.

4.1 | Heterogeneidad del sector: diversidad de
actividades, de miradas y opiniones

El sector de disefno del pais posee una gran heterogeneidad de
opiniones acerca de los atributos o “rasgos identitarios”. Se
percibe una amplia variedad de enfoques acerca deello.
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En las entrevistas se destacan atributos “ocultos” o no visibles de la
actividad y que se relacionan mayormente con aptitudes o
caracteristicas de la actividad profesional que se desarrolla. Entre
ellas destacamos:

+ Lacalidez, sensibilidad humanay la empatia en el gjercicio del disefio,

« Latransparencia y honestidad con que se ejerce la actividad,

 Elcompromiso con los desafios y el profesionalismo para su encare,

 Lacreatividady el potencial de proponer ideas novedosas,

 Lacapacidad de andlisis e investigacién del disehador,

« Elénfasis en la metodologia de trabajo y la calidad de los procesos,

 El caracter orientado a la resolucidon de problemas técnicamente
viables,

 Laausteridady el ingenio para arreglarse con pocos recursos,

+ El'manejo de todos los factores que involucran al mercado (estrategia,
produccién, comercializacién, comunicacién, sustentabilidad, etc.)

Estos aspectos no visibles pueden resultar de relevancia para los
contenidos de los mensajes a construir.

A'su vez, en las entrevistas se puso de manifiesto aspectos de caracter
conceptual que sirvieron de base para incorporar a la encuesta en
linea.

El equipo consultor recogié estos planteos y los plasmé en la siguiente
pregunta de la encuesta: “{Cudl de las siguientes afirmaciones se
aproxima a lo que ud. {Entiende que representa mejor a la disciplina de
disefio en Uruguay? El principal atributo del disefo uruguayo es...”

Se presenta a continuacién una serie de graficos resultado de las
opiniones de las 348 personas que respondieron la encuesta.

PRINCIPAL
ATRIBUTO DEL
DISENO UY

. Esta en construccion Estético

Sin identidad . Nivel internacional

Adaptable y versatil . Sustentable

Funcional




Se observa que mas de la mitad de las respuestas (58%) destacan Observamos que esta heterogeneidad de miradas guarda
una identidad en construcciéon (29%) o una “no identidad” relacion con la diversidad del tipo de actividades que llevan

(29%). En segunda medida, se observa que un 15% de las adelante los disenadores, tal como se observa en el siguiente
respuestas destaca la adaptabilidad y versatilidad del disefo. gréfico:

Entre lo funcional y lo estético no se observan diferencias
significativas, 9% y 7% respectivamente. Hay un 7% de las
respuestas referidas a nivel internacional.

ACTIVIDAD
PRINCIPAL
ACT UALM ENTE Brindo servicios de disefio como profesional independiente

Freelance | 35%

Brinda servicios de disefio con mi empresa SRL o SA
Estudio de diseno | 15%

Docente o trabajando en la academia con actividad
profesional en disefio | 11%

Trabajo como disefador asalariado en una empresa local o
del exterior (del rubro disefio u otros rubros) | 20%

Otros | 18%:

Disefio y Produccion 3%, Sin actividad profesional en disefio 2%,
Emprenderora 1%, Artesana textil( tejido de malla, crochet, fieltro) 1%,
Disefo independiente 0,2%, Empleado y freelance 0,2%,
Emprendedora en el area de disefio en vidrio 0,2%




En el grafico anterior, se da cuenta de la diversidad de formato de
actividades que desarrollan las personas que contestaron la
encuesta. En esta pregunta existia un campo abierto con la
posibilidad de que las personas detallaran el tipo de actividad si no se

encontraba en las categorias incluidas.

Tal como se observa, un 50% brinda servicios como profesional
independiente 0 como empresa. Pero vemos que un 18% detallé
otro tipo de manera de vincular a la disciplina del disefio en sus
actividades, con lo cual no se vio representado en las categorias
incluidas. Ello también nos brinda pistas acerca de la heterogeneidad

0.2%

0.2% /\\‘
\

SUB-SECTOR
DE ACTIVIDAD
PRINCIPAL

de manera de llevar adelante las actividades de disefno.

Por otro lado, en el siguiente gréfico se describe el subsector de
actividad principal en el cual se ubicé cada una de las personas que
contestaron la encuesta. En esta pregunta existia también un campo
abierto con la posibilidad de detallar la actividad si no se encontraba
en las categorias incluidas en la encuesta.

Tal como se observa, un 22% no se encontré representado en las
subcategorias actuales que de alguna manera estructuran el
escenario donde se desempenan los disenadores.

Disefio Grafico | Packaging | 30%

Disefio Web | Multimedia UX | Ul | 16%
Disefio de Producto | Industrial | 13%
Diseno Textil | Indumentaria | 9%

No corresponde | 7%

Diseno de Interiores | Paisajismo | 3%

Otros | 22%:

Arquitectura 1%, Disefo grafico e ilustracion 1%, Animacidén 1%,
INNOVACION + DESIGN THINKING 0,2%, Publicidad 0,2%, Diseno
grafico / Audiovisual 0,2%, Gambling 0,2%, Tapices y disefo digital
0,2%, 3D para arquitectura 0,2%...



Asimismo, el “disefio de autor” no aparece mencionado ni
referenciado en ninguna de las respuestas a las diversas
alternativas, tanto de subsector de disefio como de actividad
principal delos disefadores.

En contrapartida, se aprecia una amplia variedad y presencia de
las alternativas vinculadas al mundo digital. Esta dicotomia
resulta interesante como posible indicador de las variaciones de
actividades que el sector ha venido teniendo en los Ultimos afios,
en particular ala hora de caracterizar “los tipos de actividades de
diseno”. En este sentido, las categorias actuales explican poco
sobre las actividades actuales de los disefiadores, sobre todo si
consideramos las subcategorias tradicionales de disefio que se
vienen manejando, por ejemplo, a nivel de la Camara de Disefo
de Uruguay o en algunos ambitos publicos.

Por otro lado, en las entrevistas se proponia identificar los
principales hitos en el desarrollo del sector de disefo uruguayo,
existen varias coincidencias en destacar la creacién del Centro de
Disefio Industrial, la conformacién de la Camara de Disefo, la
iniciativa del Conglomerado de Disefoy el trabajo conjunto en el
marco del Consejo Sectorial de Disefio que impulsa el MIEM.
Asimismo, la entrada en escena de la ANII, ANDE y Uruguay XXI
como instituciones de apoyo a proyectos vinculados al sector, la
Universidad ORT como generadora de masa critica y la
incorporacién de DGETP - UTU en el 4rea de formacién técnica.

Del analisis de la informacién anterior, sugerimos lo siguiente:

i) El sector del disefio se encuentra en una fase de consolidacioén,

no de creacién. Se cuenta con una institucionalidad y vinculos
generados a través del trabajo conjunto en el sector, lo que
supone identificar puntos a fortalecer para que el sector pueda
ser un actor clave para la industria nacional, o dicho de manera
mas amplia, capitalizar de mejor manera su trayectoria;

ii) Al mismo tiempo, la idea de que existe una identidad en fase
de construccion, sin identidad definida, abona la mirada de un
sector en desarrollo, en evolucién. Tal vez no sea necesario
contar con una identidad definida, tal como mencionaron
algunos de los entrevistados. Sin embargo, es bueno desde el
punto de vista comunicacional, resaltar el estadio “en
desarrollo” del disefo para tomar en cuenta en las acciones

estratégicas aimplementar;

iii) La autopercepcién de los disenadores se relaciona al
compromiso, la capacidad de investigacion, la adaptabilidad y
versatilidad, la valoracion positiva de seguir una metodologia y
contar con una vision de proceso en cercania con el mercado;

iv) Se percibe una gran heterogeneidad y diversidad de
actividades con un alto dinamismo que muta con las nuevas
demandas del mercado (dada su transversalidad) y que genera
también una variedad en la manera de vincularse en el mercado
para llevar adelante las actividades de disefo.
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4.2 | El desarrollo estratégico: acerca del valor que
aporta el diseno al resto de los sectores productivos

Un aspecto a resaltar, tiene que ver con que los actores externos
al disefio, comunican de mejor manera el aporte del disefio al
resto de los sectores de la economia. En las entrevistas se percibe
cierta dificultad en componer un discurso de impacto que
ponga en valor el aporte del diseno al resto de los sectores
productivos. Ello puede tener relacion con algunas debilidades
en las estrategias comerciales o la forma en que se presentan los
disenadores para vincular al disefio con la industria nacional. A
su vez, el diseho como actividad transversal al resto de los
sectores productivos, genera cierta complejidad comunicativa.

En las entrevistas se da cuenta de la originalidad e innovacion
que aporta el disefo, el rol que desempena en la optimizacién
de recursos y en la contribucion a la competitividad. Asimismo,
se resalta la busqueda de la sustentabilidad y la reutilizacion en
el marco de acciones relacionadas a la economia circular como
agregado de valor a los procesos productivos. Hay una “critica”
hacia “los otros” que predomina sobre la autocritica de los
propios disefadores acerca del entendimiento o no de las
ventajas de incorporar disefo. En las menciones en las
entrevistas destacamos:

« El/la disenador/a es un jugador/a muy flexible. Ocupa un rol
de mando medio en la produccién; unrol de “bajada” a tierra

« El diseno lleva el valor de resoluciones técnicamente posibles y
rentables. Son soluciones competitivas con resultados
tangibles

 El/ladisenador/a comprende las sefales del mercado.

e En el trabajo de interfase de usuario, por su mirada desde el
usuario, el disefo viene ganando terreno y posicionandose
delante de la solucion tecnolégica: “Muchas veces es el area
de diseno la que innova y la parte tecnoldgica viene
atras adecuandose a ello” (cita de una de las entrevistas a
empresas).

« El diseno optimiza recursos, aporta originalidad, y agregado
devalor

Recogiendo muchos de estos conceptos, el equipo consultor
plasmo la siguiente pregunta en la encuesta en linea: “¢Cual es
para ud. el principal agregado de valor que aporta el disefio
uruguayo al resto de los sectores productivos? Tanto nacional
como internacional (sector productivo entendido de manera
amplia como la industria tradicional, las industrias creativas o los
servicios)”.

Se presenta a continuacién el grafico resultado de la encuesta a
dicha pregunta:
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PRINCIPAL oo
AGREGADO DE
VALOR QUE  _
APORTA EL DISENO
URUGUAYO

Se observa que un 35% destaca como valor agregado el
desarrollo estratégico, un 26% la mejora funcional (usabilidad) y
un 22% la diferenciacién estética.

Se percibe cierta paridad en cuanto a las opiniones recogidas y
guarda relaciéon con la heterogeneidad de las actividades y
percepciones que se mencionaba anteriormente (ver apartado 4.1).

Este destaque del valor del diseno aportando al Desarrollo
Estratégico, no encuentra un correlato a la hora de identificar
atributos del disefio en Uruguay, o en las preguntas posteriores

Desarrollo Estratégico
35%
- Mejora funcional / Usabilidad
Diferenciacion Estética

Mejora de costos

Ninguno / No sabe

. Todas juntas

Mejora en la comunicacion

sobre la percepcion del diseno desde la sociedad. En tal sentido,
entendemos que el énfasis sobre el aporte al Desarrollo
Estratégico se podria ubicar en el plano de lo deseable, mas que
en una situacion real del sector.

Disefio estratégico entendido desde el aporte y consideracion de
la mirada del diseno en las decisiones centrales de los negocios en

las empresas, esto es desde la concepcion de los productos o
servicios, hasta la conveniencia de incorporar disefo al planificary
llevar adelante estrategias empresariales.

Algunas ideas recogidas en este apartado son: i) la flexibilidad,




originalidad y orientacién a la resolucién de problemas; i) el
aporte a la innovacién, optimizacion de recursos y la mejora
competitiva de las empresas vy iii) la busqueda de sustentabilidad
en los procesos productivos. Otro tipo de insumos se pueden
relacionar a ello desde la mirada propia del sector productivo que
se presenta en la siguiente idea fuerza.

4.3 | Desde el sector productivo, el diseno se percibe
para “dar forma” o como “como proceso”

A partir del taller con empresas del sector productivo, el equipo
realizo el ejercicio grafico de ubicar a las empresas participantes
en la posicion dentro del diagrama de la escalera de disefio'”:

DISENO

. DISENO COMO
DISENO COMO

ESTRATEGIA

NO PARA DAR PROCESO

DISENO FORMA

" Una formailustrativa de presentar el grado de integracion de disefio por parte de las
organizaciones, es a través de la denominada Escalera de gestién del disefo,
instrumento creado por el Danish Design Centre que sirve para mostrar la capacidad
de una organizacion para gestionar el disefio de manera sencilla. Cada escalén de la
Escalera representa un nivel de integracion de disefio, aumentando con su grado de
madurez y con un alineamiento mas fuerte con las rutinas y estrategia de la
organizacién (Tomado de Hoja de Ruta de Disefio,2019)

Tal como se aprecia la gran mayoria de las empresas participantes
se ubicarian en el escaléon 2 (disefo para dar forma).

Asimismo, y de acuerdo a las actividades productivas que llevan
adelante las empresas participantes, algunas de ellas se
ubicarian en el escalén 3 (disefio como proceso).

No hubo menciones acerca del disefo como parte integral de la
definicion y planificacion de la estrategia de la empresa lo cual
las ubicaria eventualmente en el escalén 4 (diseho como
estrategia), esto guarda relacién con lo comentado en el
apartado anterior acerca del disefo estratégico como “lo
deseable” por los disefadores en contraste con la situacién real
de percepcion de la actividad desde el sector productivo.

Esimportante destacar que los diferentes relatos de las empresas
acerca de la incorporacién de diseno, se adecuan al tipo de
actividad que realizan dichas empresas dentro de la cadena de
valor productiva de su sector de actividad. La incorporacién de
disefio (y de qué forma), estara determinada por la mayor o
menor cercania de la actividad en relacion al consumidor final.

El siguiente diagrama presenta algunas de las caracteristicas
identificadas que sirven de insumo, tanto para el plan de
comunicacién como para visualizar otras condicionantes en la
incorporacién del disefio en el sector productivo. A su vez, lo
relacionamos con el diagrama presentado anteriormente (la
escalera de diseno):
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PRODUCCION

FABRICACION BIENES PRODUCTO
DE MAQUINARIA INTERMEDIOS EN GONDOLA
(B2B) ) (B2C)
- INCORPORACION INCORPORACION
IB‘E’ SEZ%ZASL%\' DE DISENO PARA DE DISENO PARA
REDUCCION DIFERENCIACION MARKETING
DE COSTOS DE LA COMPETENCIA (PACKING, LOGO, ETC.)

(DISENOS EXCLUSIVOS) Y COMUNICACION

Disefio como
proceso (escalén 3)

Disefio para dar
forma (escalén 2)

Disefio para dar
forma (escalén 2)

Tal como se observa, en el vinculo con el sector productivo hay una
clara “segmentacion” de acuerdo al “para qué” incorporan disefo
las empresas en relacién al eslabén de la cadena de valor en el cual se
ubiquen. Sintéticamente, y a partir de lo intercambiado con
empresas del sector productivo, es posible hacer una primera
aproximacion a la idea del “para qué”"".

En los procesos productivos de fabricacion de maquinaria, moldes
u otro tipo de insumos para otras empresas (B2B)"”, el disefio se
percibe como una fuente de mejora competitiva por reduccién de

" El taller con el sector productivo se centrd en escuchar la voz de distintas empresas.
No consideramos las mismas como representativas del amplio abanico de sectores y
empresas del sector productivo, ni buscamos con ello representatividad alguna. La
iniciativa nos permitid obtener un panorama acerca de las impresiones desde la
mirada de las empresas, pero por sobre todo lograr una aproximacién a las diversas
tipologias de actividades que involucran al disefio dentro del sector productivo
nacional.

costos productivos y de uso de materiales con menor impacto
ambiental (o incluso alternativos). Este es el disefio como proceso
donde el disefador trabaja en interaccion con otras disciplinas
(como ingenieria) para la resolucidon de desafios en procesos
productivos.

A nivel de produccién de bienes intermedios, sean estas
industrias manufactureras u otro tipo de empresas que realizan
algun proceso de transformacion productiva (B2B), el disefio se
percibe como una fuente de mejora competitiva tanto por
reduccién de costos como por la diferenciacién en los productos.

Por ultimo, aquellas empresas con productos o servicios que
llegan directo al consumidor (B2Q)", el disefio es percibido para
actividades de diferenciacion, tanto funcional como estética
como para acciones de marketing (packaging, identidad de
marca, etc.) y para actividades de comunicacién (redes sociales,
publicidad no tradicional, etc).

Esta caracterizacion es una simplificacion que busca presentar
de una manera grafica los distintos perfiles de empresas en la
utilizacion del disefio. Cabe sefalar que en muchos casos en
empresas verticales o que llevan adelante un proceso productivo
que llega hasta el mercado se utilizan varias de estas

12 . : . o B
Business to business por sus siglas en inglés, esto es comercializacion de empresa a
empresa.

13 . . . , L .,
Business to consumer por sus siglas en inglés, esto es comercializaciéon de empresa
al consumidor final.

19



combinaciones de incorporacién de disefo.

Esto genera una mirada diferencial en cuanto al impacto del disefio,
destacando que a veces es por costos y a veces es por restricciones
normativas o regulaciones para ser medioambientalmente
amigables (compromisos de empresas con el medio ambiente, con
la reduccion de plasticos en el mercado y con la disminucién de la
contaminacién, por ejemplo). Esto se transmite también a temas
comunicativos como argumento de negocios.

En este sentido, entendemos que las estrategias de
comunicacién pueden orientarse de acuerdo a diferentes perfiles
de actividades dentro del sector productivo. Esta conveniencia es
uninsumo relevante para la estrategia comunicacional.

También es interesante tomar en cuenta que son diferentes
montos y desafios si la incorporacion de disefo es considerada
para actualizar una pagina web, construir una caja para
packaging, desarrollar un envase o generar un nuevo producto.
La inversidn necesaria, tanto en contratacion de servicios como
en la adquisicién de activos de produccion, es distinta y por ende
el riesgo real y/o percibido y la necesidad de evidencia objetiva
que valide los servicios de disefo.

A los efectos de los insumos para la presente consultoria
debemos considerar que los receptores del mensaje de
comunicacién en el sector productivo son también muy diversos
(tanto como las actividades de disefo), asi como tomar en
cuenta la diversidad de sectores productivos a considerar en la
estrategia comunicativa a desarrollar.

4.4 | Desde el sector productivo, el diseno como
estrategia de mejora competitiva

El diseno incorporado es visto por las empresas del sector
productivo como fuente de mejora competitiva a través de las
soluciones que brinda para la reduccién de costos, de mejora de
imagen de marca y de captacion de nuevos clientes. En este
sentido, el disefio permite seguir siendo o ser mas competitivo.

Uno de los principales agregados de valor atribuibles (al menos
en parte) a la incorporacién de disefio en la empresa, y de
relevancia para la estrategia comunicacional refiere al potencial
aumento de clientes.

Asimismo, se da cuenta en algunos casos de las capacidades para
resolucién de problemas a partir del disefio o del vinculo con los/las
profesionales de diseno. Este punto coincide con percepciones desde
el punto de vista de los/las profesionales de diseno que se
mencionaba anteriormente y, en este sentido, significa otro insumo
relevante para la estrategia de comunicacion.

Cabe acotar que en el intercambio con las empresas se sefald
una idea importante: aquella empresa que tiene la inquietud o
posibilidad de probar la incorporacion de disefio, luego lo
incorpora como parte de su estrategia (sea a través de la compra
de servicios de disefio o incluso, incorporando disehadores a la
propia estructura de empresa). Esto representa un desafio a
incorporar a la estrategia comunicacional.

En este sentido, entendemos que las observaciones y comentarios
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vertidos sobre las restricciones para la incorporacion de disefno,
también nos proporcionan pistas de valor para conocer las
posibles barreras existentes en aquellas empresas que no
incorporaron disefio aun (vinculado a la inversién necesaria, la
relacion con la tecnologia, la distancia existente entre el mundo
académicoy los desafios reales, entre otras).

En cualquier caso, estas visiones implican al disefo como fuente
de mejora competitiva.

4.5 | Poco intercambio interno: necesidad de
“polinizacion cruzada”

En las entrevistas, asi como en los comentarios abiertos de la
encuesta’® se encontraron varias opiniones referidas a los
escasos ambitos de intercambio acerca del disefo (fuera de los
ambitos universitarios). Como ejemplo, se encontraron
comentarios como: “Faltan instancias de participacién para
colaborar dentro y fuera del diseno” o “Generar mas unién
interna” (recogido del procesamiento de la encuesta en linea).

Aello hay que sumarle el desconocimiento acerca de acciones de
pares o incluso poca referencia a experiencias de terceros que
fueron o son divulgadas por algunas instituciones de apoyo (por
ejemplo, los contenidos audiovisuales de las experiencias de los
“Vouchers de Innovacién” del Programa de innovacion en las
Industrias Creativas de ANII).

"* Al final del formulario de encuesta se incluyé el siguiente campo: “Puede dejar un
breve comentario que entienda pueda ser Util para la construccién de una estrategia
comunicativa que contribuya a la promocion del rol estratégico del disefio a nivel
nacionaly su potencial de aplicacion en distintas areas de la economiay la sociedad.”

Esto quedd de manifiesto en varias entrevistas cuando se les
consultd acerca de los principales casos de éxito de la
incorporacién de disefo en lasindustrias o servicios nacionales.

Es llamativa la ausencia de casos que puedan ser vistos como
representativos considerando que son pocas las experiencias
identificadas y la mayoria de las personas que participaron de las
entrevistas son allegadas al sector y conocen muy bien su
alcance, integraciénylogros.

Quizas porque no existe una memoria colectiva que resuma o actle
de "backup social”, lo cual puede ser un elemento que denote el
estado del sector. Carencia de cohesidn, ausencia de identidad
colectiva, son factores que pueden demostrar, no la ausencia de
logros, sino la dificultad para recordarlos o hacerlos visibles.

La idea de polinizacién cruzada implica un nivel de articulacién y
compromiso con el sector que “rompa” con los intereses, a veces
institucionales, y permita que a todo el sector lleguen los mensajes
vinculados a los logros del disefio, y sean estos compartidos y
difundidos por todos; al menos por todos los actores miembros del
CSD. Incluso, en los comentarios abiertos de la encuesta, se pone de
manifiesto la necesidad de llegada y difusion a otros departamentos
del pais, mas alld de Montevideo (impresiones recogidas del
procesamiento de la encuesta en linea).

Esta linea de comunicacién interna al sector parece ser una
debilidad a trabajar para lograr, incluso, un impacto
comunicativo mayor a la externa del sector.
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4.6 | El diseno mejora la calidad de vida de las
personas

En las entrevistas se consulté acerca de {Coémo crefan las y los
entrevistados que se percibe a la disciplina del disefio desde la
sociedad? si se conoce o se entiende o se visualiza de una
manera en particular.

Las respuestas se orientaban hacia un disefo vinculado a lo
estético.

Uno de los conceptos centrales tiene que ver con desasociar el
disefio a la idea de “lujo” y mostrarlo en la vida cotidiana,
buscando ejemplos acerca de cémo el disefo soluciona
problemas del dia a dia dela gente.

Cuando se indaga acerca de dénde se deberia poner el acento en la
comunicacion como para difundir las potencialidades del disefio en
la sociedad uruguaya, si bien las respuestas también fueron
disimiles, demostrando nuevamente una ausencia de denominador
comun colectivo, se resalté poner el foco en las virtudes y el
potencial del disefio en los resultados concretos en lo cotidiano.

Otros remarcan que habria que subrayar el potencial del rol del
disefio y vincularlo con su impacto social dejando constancia de la
importancia de mostrar la presencia del disefo como clave en
acciones de desarrollo territorial (en contacto con la gente y de
acuerdo a las especificidades de los territorios), de soluciones
circulares, asi como medioambientalmente sustentables.

4.7 | Prospectiva del diseno: la idea de evolucion,
internacionalizacion, sostenibilidad y la mejora de
condiciones de vida

Por otro lado, el equipo consultor consider6 interesante indagar
en la idea de futuro que se pueda tener por parte de los actores
del sectory de esta manera lograr una cierta visién a largo plazo
del disefio nacional.

A continuacion, se presenta una nube de palabras que recoge las
diversas opiniones vertidas en la encuesta ante la pregunta:”
Haciendo un poco de prospectiva, si nos ubicamos en 2040, cual
es la primera idea que se le viene a la mente para completar la
siguiente frase: El diseio uruguayo es/esta...”

Esta nube de palabras incluye las apreciaciones de las personas
gue contestaron la encuesta, asi como las percepciones de los
entrevistados:

Situacional

En evolucion
Conso"dado gifci%ctar Diverso
Nivel Internacional

Activo Identitario

Reconocido

Valorada g 2 En desarrollo

IS

Sostenible A lamoda

Integrado en
politicas publicas
Extinto

Vanguard

Menospreciado

Saturado



Tal como se aprecia en el esquema, algunos conceptos interesantes
hacia el futuro refieren al nivel internacional, la sustentabilidad, a un
sector en desarrollo o en evolucidn, en el centro de las actividades
productivas, un sector consolidado y valorado, asi como innovadory
mejorando la calidad de vida de la gente.

Por otro lado, las ideas prospectivas fueron codificadas en positivas,
negativas o neutras (incluyendo un “no contesta”), para intentar
contar con una valoracién de dichas impresiones.

—PROSPECTIVA
2040

7%

57%

Positivo o No contesta

o Neutro Negativo

Encontramos que, si bien un 57% son valoradas positivamente,
cerca de la mitad de las personas que contestaron la encuesta tienen
una valoracién neutra (14%), negativa (7%) o no contesta (22%).

Yo A 00444
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Se plantea una estrategia de comunicacién de posicionamiento
y visibilidad. Esto quiere decir que basicamente se va a buscar
resaltar los atributos mas relevantes identificados en el proceso
de investigacion previa y acompafar estas acciones con
estrategias de posicionamiento que busquen fortalecer la
situacion actual del sectory potenciarlo a futuro.

Para ello, es de significativa importancia identificar mensajes clarosy
facilmente asimilables, al mismo tiempo que debemos tener muy en
cuentaaquiénes nosdirigimosy qué buscamos especificamente.

A continuacion, se presentan las audiencias identificadas luego
de la recoleccién de miradas y expectativas relevadas en las
entrevistas a los actores miembros del Consejo Sectorial de
Disefioy las distintas empresas o profesionales del sector:

5.1 | Sector Productivo

El proceso permitié vislumbrar la alta importancia de dirigir la
estrategia de comunicacion hacia el sector productivo del pais
de manera de posicionar el valor del disefo en este sector y su
aporte en las actividades de innovacién y mejora competitiva y
por ello se establece como audiencia prioritaria.

Es recomendable hacer una subdivisién entre aquellos que ya
han incorporado disefio y los que nunca lo han hecho, a efectos
de ser mas asertivos en los mensajes y lograr mayor efectividad
en los objetivos a medianoy largo plazo. Esto también permitira
definir indicadores especificos para cada uno logrando asi una
valoracion mas clara delos resultados obtenidos.

5.2 | Audienciainterna

Para consolidar mensajes hacia otros sectores productivos (dada
la transversalidad del disefo), es esencial lograr una fuerte
articulacion dentro del sector. Para ello, la estrategia debe
considerar la comunicacién y audiencia a la interna del sector (las
empresas, la academia, la Camara de Diseno de Uruguay, y las
instituciones publicas de referencia para el sector), de manera de
generar sinergiasy amalgamar acciones y objetivos.

5.3 | Comunidad Educativa

Una de las novedades de esta propuesta, es incluir a la
comunidad educativa como un publico especifico con el
objetivo de fortalecer las acciones de trabajo en conjunto.

Acciones especificas de sensibilizacién acerca del aporte del
disefio a la interna de facultades o areas de una misma
institucion, puede ayudar a la vinculaciéon con otras disciplinas,
tanto en proyectos investigativos y de formaciéon, como en
desafios de articulacion con el sector productivo. Asimismo, es
importante destacar el aporte del disefo en la educacién mediay
técnico tecnolégica (de forma transversal), como herramienta
de innovacién educativa y productiva. Existen algunos ejemplos
de acciones conjuntas que vinculan diferentes facultades dentro
de las propias Universidades, por ejemplo en la UdelaR: i) el
disefio de Kit para proceso de hisopado (desarrollo conjunto de
FQUIM, EUCD-FADU, FING); ii) la experiencia en el desarrollo de
estaciones de carga para vehiculos eléctricos (UTE, EUCD-FADU,
FING), iii) el satélite uruguayo ANTEL SAT (ANTEL, EUCD-FADU,
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FING), iv) asi como las iniciativas de emprendedurismo del Taller
Encararé” (promovido por la Facultad de Ingenierfa).

Estos ejemplos se presentan mas alld de los esfuerzos directos de
vinculacion productiva que se llevan adelante desde los ambitos
universitarios y de formacion técnica. Seguramente puedan existir otros
ejemplos a nivel de FADU - UdelaR, Universidad ORT, asi como en otras
instituciones de formacién en disefno del pais. A nivel de DGETP-UTU es
posible mencionar: i) participacion en el disefio de soluciones urbanas
para el plan de ciudades inteligentes de la IM a través del Mafana Lab
MVD LAB - UTU; ii) el diseno de protectores faciales para el Ministerio de
Salud Publica (UTU - FADU- OPS - MVD LAB); iii) los procesos de
transversalizaciéon del disefio en diversas areas técnicas del DGEP - UTU;
iv) el disefio metodoldgico de Talleres Sectoriales, con 12 sectores
productivos seleccionados para la actualizacion curricular tendiente a la
innovacion productivay educativa.

Nota: En relacién a los casos interesantes de vinculacién del disefo
con el medio, es deseable que se pueda contar con un banco de
experiencias que puedan ser seleccionadas para comunicar en el
marco de la estrategia de comunicacidn que se esta construyendo™.

5.4 | Sector Publico

Se propone que uno de los publicos a sensibilizar sea el Sector

v Talleres «Encararé» es una iniciativa para emprendedores de base tecnoldgica, promovida por la
Facultad de Ingenierfa dirigida a estudiantes avanzados de carreras de las areas ingenieria, disefo,
arquitectura, informatica, quimica, bioguimica, agronomia, entre otras. La actividad tiene como objetivo
apoyar a los estudiantes para transformar sus ideas en emprendimientos. Los talleres estan destinados a
estudiantes avanzados de proyecto de fin de carrera o tesis de grado/posgrado, que quieran transformar
su idea en un emprendimiento, con el apoyo de docentes de carreras de Ingenieria y Disefio.
http:/Avwww.universidad.edu.uy/prensa/renderitemyitemId/40189

Publico, incluyendo dentro de estos a las instituciones publicas,
a las organizaciones publicas de derecho privado, a los entes
estatales, que actualmente o en estrategias futuras puedan
ofrecer politicas de fomento, apoyo e implementacion de Disefo
en cualquiera de sus disciplinas.

5.5 | Publico en general

Se buscara que el “Disefio uruguayo” adquiera mayor visibilidad 'y que
logre posicionarse en nuestra sociedad como un componente de valor,
sinénimo de profesionalizacion y calidad (no necesariamente ligado a
tendencias, alto costo o exclusividad). Para ello es necesario difundir
masivamente y promover las actividades del sector, el valor agregado que
otorga el diseno en las distintas cadenas de valor productivas, el alcancea
nivellocal einternacionaly elimpacto enlavida cotidiana delas personas.

En el siguiente cuadro se presenta la identificacion de las audiencias segun
los datos recabados y las ideas fuerza mencionadas en el apartado
anterior.

' Otros casos recogidos de vinculacion o de articulacion del disefio con el sector publico y/o el sector
productivo que pueden ser eiemplos para difundir son: i) ANTEL y sus 2 disefadores dentro del Area de
|+D+i de la empresa; i) Desarrollo de cunas para el programa de Uruguay Crece Contigo (MIDES-
EUCD), iii) Casos de apoyo a artesanias a través de DINAPYME; iv) Casos apoyados por DINAPYME en el
marco del Programa PRODISENO; v) casos de exploracion de disefio (Diagndsticos de disefio) en el
marco de IMPULSA Alimentos que promueve la Cdmara de Industrias del Uruguay; vi) casos de
EcoDisefio en el esfuerzo del LATU y del CTPLas con la economia circular; vii) casos de la cadena de lana
promovidos por el SUL para la cadena de valor textil/indumentaria; viii) experiencias relevantes en la
industria de TIC acerca de la incorporacién cada vez mayor de disefiadores dentro de las empresas de
software en éreas de UX y Ul; iX) casos dentro de la orbita publica que utilizan la metodologia de
pensamiento de disefio como el Laboratorio de Innovacion social en gobierno digital (LAB) de AGESIC,
Montevideo Lab (IMM), las Fabricas de Cultura del MEC; las tareas de diseno dentro de Incubaelectro
(ANTEL-MIEM), X) casos de emprendedurismo apoyados por ANDE, ANIl, UXXI y OPP (desarrollo
territorial), entre otros casos a relevar exhaustivamente en su momento y en conjunto con los actores del
CSD.
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Heterogeneidad del sector:
diversidad de actividades, miradas y opiniones

Audiencia interna, Sector Productivo (como
forma de ilustrar la diversidad de aportes en
distintas areas de la economia)

El desarrollo estratégico: acerca del
valor que aporta el disefo al resto de
los sectores productivos

Audiencia interna, Comunidad Educativa,
Sector Publico, Sector Productivo, Publico
en general

Desde el sector productivo, el disefio se percibe
para “dar forma” o como “como proceso”

Sector Productivo

Desde el sector productivo, el disefio como
estrategia de mejora competitiva

Sector Productivo

Poco intercambio interno:
necesidad de “polinizacién cruzada”

Audiencia interna, Comunidad Educativa,
Sector Publico

El diseho mejora la calidad de vida
delas personas

Comunidad Educativa, Sector Publico, Sector
Productivo, Publico en general,

Prospectiva del disefo: la idea de evolucién,

profesionalizacién del sector, internacionalizacion,

sostenibilidad y la mejora de condiciones de vida

Audiencia interna, Comunidad Educativa,
Sector PUblico, Sector Productivo, Publico en
general
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Como se mencionaba en el apartado anterior, se propone una
estrategia de comunicacién de visualizacién y posicionamiento,
por lo tanto, definimos una serie de mensajes para comunicar a
nuestros publicos objetivo.

Nuestro mensaje reline las siguientes caracteristicas:

1. Esactual y real, esta respaldado por evidencia resultado de un
proceso de consulta colectiva y consenso en el dmbito del CSD.
Es concreto. Resume el sentiry accionar del sector.

2. Es proactivoy tiene caracter positivo.

3. Estaré respaldado poracciones especificas.

4. Cuenta con el aval de referentes del sector y casos reales
(ejemplos que se proponen mas adelante), que daran veracidad
al contenido. Los siguientes mensajes clave, son una propuesta
especifica sobre la orientacién de las acciones de comunicacién
dela estrategia.

Se proponen tres mensajes, que son los pilares definidos por el
equipo consultory funcionaran como cimientos para estructurar
la estrategia de comunicacion para el sector de disefio. Tomando
como punto de partida las ideas fuerzas y las audiencias
identificadas, se propone un abordaje conjunto para potenciar
los alcances de la estrategia ya que atienden aspectos especificos
a serresaltados que se complementany refuerzan entressi.

A continuacion, se detallan tres mensajes clave, el concepto
explicativoy los objetivos que persiguen cada uno deellos.
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MENSAJE
CLAVE 1:

MAS (+) DISENO
PARA MEJORES
PRODUCTOS Y

SERVICIOS

CONCEPTO:

Es importante explicitar y resaltar la agregacion de valor del disefio en las distintas
actividades productivas, en especial cuando nos dirigimos a las Mipymes, que son tal
vez, las mas lejanas en visualizarlo. En este sentido, es clave transmitir que la
incorporacién del disefio desde el inicio de los procesos productivos, o desde actividades
tempranas en los distintos eslabones de las cadenas de valor, potencia los resultados en
las empresas.

De forma complementaria, creemos que es una buena oportunidad para hacer énfasis
en la relevancia del disefo en los desafios medioambientales cada vez mas
determinantes en los procesos de produccién sostenible.

Algunos ejemplos a considerar podrian ser los casos de la empresa Formas la cual
redisend sus luminarias LED permitiendo optimizar los materiales utilizados y mejorar su
funcionamiento"’; ATMA y el disefio de envases para los helados de Conaprole’; La
Chevre Blanche y el disefio de identidad corporativa y packaging que les permitié
acceder a nuevos canales de comercializacion™

Algunos ejemplos de incorporacion de diseno van desde el uso de nuevos materiales,
pasando por la funcionalidad, usabilidad, mejora de costos, aprovechamiento de
insumos, reduccion de desperdicios, acciones de marketing, de comunicacién y mejora
de packaging, entre otras.

OBJETIVO:

Lograr posicionar al disefo como herramienta fundamental para enfrentar los desafios
de los sistemas productivos del pais a nivel de agregado de valor e innovacién. Ser
considerado una fuente de mejora competitiva y un actor relevante para que el sector
productivo del pais elabore sus estrategias productivas y comerciales en términos de
desarrollo sostenible.

8 https J//www.facebook.com/watch/?v=293260391792846
i https ;//www.facebook.com/watch/?v=10153804322049302
https://www.youtube.com/watch?v=40 -sLd8Utl



MENSAJE
CLAVE 2:

MAS (+) CERCA
DEL MUNDO

CONCEPTO:

Uruguay se ha posicionado como lider en la region vy lider per capita en la exportacién de
software en América Latina. La industria de las TIC uruguaya es la industria nacional que mas
exporta a EEUU y Japdn, dos de los mercados més exigentes en la compra de tecnologia™.

Al igual que la industria de TIC, aunque con menos camino transitado, el diseho como
industria de conocimiento puede agregar valor a sectores productivos exportadores, tanto
como puede significar un sector exportador de servicios de conocimiento en si mismo.

A nivel de visualizacién, la estrategia de acercarse a la idea instalada a nivel regional de
Uruguay como pais exportador de conocimiento, de servicios de alta calidad que aporte
valor a otras industrias, puede capitalizarse a partir de la buena reputacién lograda por
industrias vinculadas a la creatividad y tecnologia. Esto permitira transmitir casos
concretos en donde se resalta el aporte de incluir disefio en los procesos productivos,
posibilitando el acceso a mercados internacionales con altos valores de exigencia.

Ejemplos embleméticos como el de Loog Guitars™ (guitarras para nifos) y Biogenesis™
(sensores médicos) son representativos del aporte sustancial del disefio nacional como
fuente de mejora competitiva.

OBJETIVO:

Posicionar al disefo uruguayo como una herramienta clave para la internacionalizacion del
sector productivo mostrando que Incorporar disefio aporta valor al producto y a los
procesos productivos, logrando ser mas competitivo, mas innovador y sustentable.

Destacar el aporte de conocimiento que otorgan las actividades del disefio y los disefiadores y
las disenadoras nacionales en particular, haciendo énfasis en las potencialidades para ubicarse
a primer nivel internacional.

20 https://www.milenio.com/negocios/financial-times/uruguay-lider-mundial-en-exportaciones-de-
softwarehttps://edition.cnn.com/videos/spanish/2019/07/15/uruguay-principal-exportador-per-capita-industria-del-
g ftware-pkg-dario-klein-mercado-sur.cnn
b https://www.youtube.com/watch?v=tHbWdlgqJuD4

https://biogenesis.com.uy/



MENSAJE
CLAVE 3:

DISENO HASTA
DONDE NO TE
LO IMAGINAS

CONCEPTO:

No es nueva la idea de que el disefio aporta en la mejora de las condiciones de vida de las
personas. Conceptos como disefo y bienestar, marcas amigables con el entorno y la salud,
son algunos ejemplos de cémo el disefio aporta a la calidad de vida. Pero una idea tan clara,
tan presente en nuestro dia a dia, no necesariamente es un concepto arraigado y popular. La
estrategia propone mostrar que en la vida todo tiene disefio de alguna manera u otra o el
disefo es para todos los dias, pero sobre todo, en procesos productivos que generan mejoras
en la salud, mejoran la educacién, otorgan mayor sostenibilidad ambiental entre otros
conceptos.

Proponemos comunicar casos de individuos recibiendo el test COVID-19, dando cuenta que
los respiradores se disefiaron en Uruguay (Proyecto ANII)”; divulgar el disefio de sonido para
autos eléctricos de Toyota, desarrollado por The Electric Factory (THEF)*, premiado en los
festivales de Cannes y New York, entre otros ejemplos de incorporacion de disefio uruguayo,
gue pueden ir mas alla de los mas “tradicionales en Uruguay” relacionados a moda o
mobiliario.

OBJETIVO:
Demostrar que el diseno es parte de la vida cotidiana, y no sélo asociado a la moda o
bienes de lujo, también es clave en la mejora de la calidad de vida de las personas.

% https:/twitter.com/ANIluy/status/1 28377640168701542675=20
https://www.theelectricfactory.com/cases/the-hy-project
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A partir de los insumos recogidos durante el proceso del plan'y
considerando las prioridades marcadas por el CSD, los objetivos
se orientan fundamentalmente a acortar la brecha de
incorporacién de disefio en los sectores productivos del pais,
como fuente de mejora competitiva e innovacion, para las
empresas nacionales (haciendo énfasis en las Mipymes).

Asimismo, esta orientacion implica fomentar la
descentralizacion para sensibilizar a Mipymes de todo el pals,
apostando a reforzar el valor del disefio en ramas menos visibles
(@ modo de ejemplo, hoy existe una alta valoracion de
subsectores de disefo y menos visibilidad de otros, como el
diseno en la industria médica o diseno multimedia). Se buscara
asi “equilibrar la balanza” y aumentar el “ancho de banda” delas
actividades de disefno vinculadas a los sectores productivos.

Por ultimo, se espera generar un sentido de pertenencia y
comunidad entre los diferentes actores del sector de disefo y
fomentar el reconocimiento e interaccion entre disefadores de
diferentes areas y profesionales del sector (por ejemplo a través
de la captacién de nuevos socios y el fortalecimiento de la
Camara de Disefio de Uruguay como dmbito fundamental de la
actividad privada del sector), con el objetivo de formar un
colectivo més sélido y que actie como un bloque profesional de
referencia.

A partir de lo mencionado, se describen a continuacién los
objetivos del Plan Estratégico de Comunicacion de Diseno 2021-
2024:

7.1 | Objetivo general

El objetivo general propone contribuir a la promocién del rol
estratégico del disefio a nivel nacional y su potencial de
aplicacién en distintas areas de la economiay de la sociedad.

De forma prioritaria, se aspira a contribuir a posicionar la
incorporacién de disefio en los procesos productivos, como
fuente de mejora competitiva e innovacién, en especial para las
Mipymes nacionales.

7.2 | Objetivos especificos (OE)

O.E 1 | Fomentar la vinculacion del diseno con el
resto de los sectores productivos nacionales.

Fomentar la vinculacion del disefo con el resto de los sectores
productivos nacionales como forma de animar a que una mayor
cantidad de empresas (especialmente Mipymes) incorporen
diseno en sus actividades diarias. En este sentido, promover un
mensaje que dé cuenta del diseio como parte integral de los
procesos productivos (mensaje clave 1) y el valor agregado que
otorga a las empresas exportadoras del pais (mensaje clave 2).

Destacar diferentes modelos de incorporaciéon de disefio en el
sector productivo: desde el diseio como parte medular de las
estrategias empresariales, hasta los aportes del disefo en
actividades de produccién, marketing y/o comercializacién.
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O.E 2 | Mejorar la percepcion general del disefo en
todas las audiencias.

Mejorar la percepcion general del disefo a nivel de todas las
audiencias identificadas, especialmente “transformar ciertas
preconceptos” de que el diseno es sélo estético. Destacar que el
diseno puede aportar en el dia a dia de cualquier actividad y
mejorar el bienestar o la calidad de vida de las personas (mensaje
clave 3).

Se espera con ello, promover el disefo en la comunidad
educativa tanto publica y privada; mejorar la visibilidad en el
sector publico (a la interna de los ministerios, asi como en otras
instituciones gubernamentales del pais) y contribuir al sentido
de pertenencia a la interna del sector de disefio propiamente
dicho.

Yo A 00444
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8.1 | Actividades

Actividad 1 | Evento de lanzamiento de CAMPANA
(presencial y/o via zoom) y transmision via Youtube
envivo.

Se propone generar una instancia de lanzamiento con participacion
abierta a todos los interesados, convocando a las autoridades
vinculadas al sector, a los actores miembros del CSD e invitados
especiales a considerar por el CSD (periodistas, camaras empresariales,
intendencias, referentes del sector, entre otros).

Es una instancia que al mismo tiempo servira para divulgacién como
para sensibilizaciony buscar apoyos dentro del sector.

Luego del evento de lanzamiento se enviard un mailing a prensa (press-
kitcon resumenyfotos del evento), alas bases de datos de los diferentes
actores que componen el CSD (por g). empresas que se han presentado
a los instrumentos de apoyo (ProDiseno-MIEM, ANDE, entre otros), asf
como Mipymes vinculadas al MIEM, para comunicar la campana de
forma directa y asegurar que la informacién llegue de forma completa
al publico objetivo primario (sector productivo). Tomar en cuenta lograr
mayor alcance, por ejemplo, entre el publico de otros departamentos
mas alld de Montevideo (y la eventual concrecién de notas de prensa
especificas en diferentes territorios.

Periodo: Trimestre 1

Presupuesto: USD 1.000

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1. Mas
(+) diseno para mejores productosy servicios. M2. Mas (+) cerca del

mundo. M3.Diseno hasta donde no teloimaginas.

Publico priorizado: El evento estara orientado a sensibilizar en
primer lugar al Sector Productivo que sera el destinatario principal del
este primer impulso de comunicacién para la activacién del Plan (o
campana). De todas formas al evento se invitara a actores del Sector
publico, a referentes de la Comunidad educativa, referente de las
diferentes areas del disefio y via streaming llegaremos también al
publico general.

Resultado esperado: Al menos 250 personas asisten entre
presencial y no presencial. Almenos 30 instituciones representadas.

INDICADORES MEDIOS DE

VERIFICACION

Cantidad de asistentes presenciales y no
presenciales al lanzamiento. Cantidad de
participantes via YOUTUBE. Minimo esperable:
150 personas entre presencial y no presencial.

Listas propias del CSD
(organizador del evento).

Aplicacion de formulario sobre evaluacién del CSD envia google form para
evento a enviar posteriormente al mismo. Se evaluacién y recoge las
obtiene al menos un 70% de valoracion positiva. respuestas.

Clipping de prensa con notas y repercusiones. Se
espera obtener al menos 3 notas en prensa escrita, Revisién de publicaciones y
2 moviles en TV, 4 menciones en radio, 3 notas en emisiones por parte del CSD.
medios digitales.

Mailing: Cantidad de correos enviados, abiertos y Datos a recabar con Analytics
lefdos. Cantidad de descargas del press-kit, con datos de programas de
cantidad de consultas al mail de contacto indicado envios de correos (reportes
en el correo. (esperable 60% correos abiertos, 20% | que generan estos programas,
descargas press-kit) por ejemplo: Mailchimp).
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Actividad 2 | Disefo y activacion de “landing page”
de la CAMPANA

La “landing page” de la campana se concibe como un repositorio de
todos los contenidos publicos que se elaboraran durante la ejecucion
del plan, asi como de otros materiales o insumos que el CSD considere
relevante conservar como acervo del sector (por ej: imagenes, press kit,
videos de campanfa, encuestas, informacion variada, etc).

En este caso se plantean 2 caminos posibles:

a) Por un lado, el equipo consultor recomienda integrar esta
landing page como una seccién dentro del sitio web actual de
alguno delos actores del CSD (por e www.cdu.org.uy/campafia),
para aprovechar el posicionamiento en buscadores y que estos
sitios ya tienen un trafico propio, anterior al lanzamiento de la
campana. De esta manera serfa mas eficiente y econémico que
hacer una nueva web desde cero. Asimismo, da muestra del
respaldo a la campafa, genera confianza y contribuye a que
nuevos sectores productivos conozcan y entren en contacto con
los actores que “firman” la campana. Ademas podria aprovechar
los recursos de gestidn del sitio, su administracion, carga de
contenidosy respuesta a usuarios.

b) Por otro lado, se podria crear un sitio nuevo para la
campafa, (comprando un dominio especifico por ej:
CampanaDisefno.uy). Esta opcién podria entenderse si se
desea que la campafa no quede en relacidon de dependencia
en vinculo directo a un solo actor del CSD. Como desventaja
se plantea el tiempo y la inversidn extra que requiere dar a

conocer y posicionar un sitio nuevo, y definir quién estara a
cargo de la gestién del mismo.

Periodo: Trimestre 1

Presupuesto: Opciéna: USD 600 | Opcién b: USD 1.200
Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1.
Mas (+) disefo para mejores productos y servicios. . M2. Mas (+)
cerca del mundo. M3.Diseno hasta donde no te lo imaginas.
Publico priorizado: Si bien el sitio web es de libre acceso y estara
disponible para el publico general (incluidos la audiencia interna,
Comunidad Educativa, Sector Publico), la intencién de este repositorio
online es que el Sector Productivo pueda encontrar ordenado y en un
solo lugar todo el material vinculado a la campafa. Y que esta landing
page sea la primera opcidn que ofrezca la web cuando los actores del
Sector Productivo busquen informacion en internet sobre los temas
vinculados a este plan: “disefio uruguay”, “disefio uruguayo”, disefio
para pymes, valor agregado, etc.

Resultado esperado: “Landing page” en funcionamiento y
actualizada regularmente con los contenidos generados durante
la campana, entre otros documentos de referencia para el sector.

Landing page en web de
institucién miembro del
CSD operativa.

Landing page de Campafa en web de alguna
institucion del CSD realizada.

Datos obtenidos a través de
Google Analytics
semestralmente.

Cantidad de visitantes a la web de la
campafa y cantidad de visualizaciones
de los contenidos.
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Actividad 3 | Publicaciones patrocinadas en redes
sociales institucionales y campana en Google Ads.

Se sugiere crear un hashtag especifico que resuma el mensaje
central de la campana (a construir por la empresa de
comunicacion ejecutora) y que permita el sequimiento de todas
las publicaciones vinculadas al tema (por ejemplo:
#condisefiouruguayo, #disefioUY).

Tal como en la actividad anterior, hay 2 caminos posibles:

a) Se recomienda evitar la creacién de nuevas cuentas de redes
sociales especificas para la campafna ya que esto implicaria
empezar desde cero e invertir tiempo y dinero en ganar la
suficiente cantidad de seguidores para crear una masa critica
razonable a los fines del plan. Es por eso que se sugiere
aprovechar los canales ya existentes de alguno de los actores
del CSD (por gj. las redes de la CDU que ya cuentan con mas de
5.000 seguidores). Esta serfa una buena oportunidad para
consolidar su actividad, aumentar y diversificar sus seqguidores
y centralizar la informacion.

b) Crear cuentas especificas para esta campafa en las redes
sociales mas utilizadas por nuestro publico objetivo
(instagram, twitter y facebook). Esta opciéon podria
entenderse si se desea que la campana no quede en relacion
de dependencia en vinculo directo a uno solo actor del CSD.
Como desventaja se plantea el tiempo y la inversién extra que
requiere dar a conocer y posicionar nuevos perfiles en redes
sociales (por ej. instagram requiere al menos 10.000

sequidores para permitir afadir links en sus historias), definir
un community manager a cargo de la gestién con la
capacidad de generar interacciones y conversaciones que
mantengan “vivos” estos perfiles.

Por otro lado, se podria complementar esta difusion ejecutando
una campana en Google Ads a fin de mejorar el posicionamiento
de la campana utilizando herramientas como “frases de
busqueda” (por ej. Cuando alguien busque “disefo uruguayo”
los primeros resultados en aparecer en el buscador seran las
entradas vinculadas a la campafa). También permitira orientar las
busquedas y resultados segun localizacion geogréfica, horarios
de publicacion y tipos de publico, y tener un seguimiento
constante de las interacciones a través de la plataforma Google
Analytics.

En caso de optar por la opcién B - crear nuevos perfiles en redes
sociales, se recomienda realizar una inversion en publicidad para
difundir dichos perfiles con el objetivo de acelerar la primera
etapa de ganar seguidores para tener una publico base de 3.000
a5.000 que reciba estas comunicaciones.

Periodo: Trimestres 2 al 12.

Presupuesto:

Opciéna: USD 1.500 (500 por afno)

Opcién b: USD 4.500 (1.500 por afo)

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1.
Mas (+) disefio para mejores productos y servicios. M2. Mas (+)
cerca del mundo. M3.Disefno hasta donde no te lo imaginas.
Publico priorizado: El uso de un hashtag # permitira
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“rastrear” el contenido vinculado a la campana (o plan) por todas
las audiencias (Audiencia interna, Comunidad Educativa, Sector
Publico, Sector Productivo, Publico en general). La campana en
Google Ads, reforzard este impacto orientando la llegada de las
publicacionesy acciones online hacia nuestro principal objetivo el
Sector Productivo.

Resultado esperado: Crecimiento de al menos un 100% de
seguidores en redes sociales desde el inicio de la campana hasta
la finalizacion del periodo. Afio a afio se mejora en al menos un
50% las métricas obtenidas en Analytics de Google Ads.

MEDIOS DE
VERIFICACION

INDICADORES

Analytics (métricas) de cada

Cantidad de menciones del hashtag. una de las redes sociales

Cantidad de reacciones y “compartidos” en redes = Analytics (métricas) de cada
sociales de instituciones miembros del CSD. una de las redes sociales

Analytics (métricas)

Cantidad de busquedas vinculadas a la campanfa. de Google Ads
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Actividad 4 | Realizacion y difusion de dos videos

Se propone la realizacién de videos (con cuatro historias, 2 por
video) de 1 minuto cada una y sus correspondientes reducciones
a 20 segundos para difundir en redes sociales. Ademas, se sugiere
elaborar una version “video Unico” con todas las historias mas
una introduccién para difusion en presentaciones, reuniones y
talleres que realicen los miembros del CSD. Se sugiere la
consideraciéon de subtitular en inglés los videos a realizar para su
uso en la promocion internacional.

Las historias refieren a contenidos que den cuenta de los
mensajes claves identificados anteriormente. Uno por cada uno
de los tres mensajes clave, y un cuarto con énfasis en historias de
vinculacién del disefio con el sector productivo a nivel de
Mipymes. Este contenido audiovisual sera el producto insignia y
se divulgara y utilizard al menos durante el primer afio y medio de
la campana. Para el seqgundo afo y medio de la campana se
sugiere elaborar un segundo video, eventualmente con los
mismos criterios que el primero y recogiendo comentarios y
sugerencias para su mejora, en funcién de los resultados
obtenidos.

Periodo de realizacion: Video 1: Trimestre 2 (2 historias) //
Video 2: Trimestre 7 (2 nuevas historias)

Periodo de difusion: Video 1 en Trimestres 2, 3, 4,5y, 6 //
Video 2 en Trimestres 7, 8,9, 10, 11y 12.

Presupuesto: USD 10.000 (USD 5.000 cada Video)
Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1.
Mas (+) disefo para mejores productos y servicios. M2. Mas (+)

cerca del mundo. M3.Disefo hasta donde no te lo imaginas.
Publico priorizado: Si bien los videos estaran disponibles en
Youtube y redes sociales con acceso a todos los publicos, el
contenido de los mismos estara enfocado a sensibilizar nuestro
principal objetivo - el Sector Productivo.

Resultado esperado: Video 1 recibe alto nivel (600 a 1.000)
de visualizaciones por semestre. Video 2, recibe al menos el
doble de visualizaciones que el Video 1 en la totalidad de los
canales dénde son difundidos (en video completo o en
reducciones).

Se cuenta con los dos

videos disponibles para

difusién (en manos del
CSD).

Dos videos realizados.

Cantidad de visitas y comentarios en Youtube y
redes sociales a los videos. Cantidad de
reacciones y replicaciones en redes sociales y
menciones al hashtag.

Analytics (métricas) de cada
una de las redes sociales.

Contrataciéon de una
empresa para llevar
adelante encuesta al
respecto en el sector
productivo (No cotizada en
el presente plan).

Impacto percibido en el sector productivo
mediante eventual encuesta a realizar a actores
empresariales.
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Actividad 5 | Publicaciones semanales de contenido
especifico en redes sociales institucionales durante
la CAMPANA (Instagram, Twitter, LinkedIn,
Facebook).

Se sugiere presencia en las 4 redes sociales mas utilizadas por
nuestros publicos objetivos: Facebook, Twitter, Instagram vy
LinkedIn.

Se propone que en el primer trimestre el flujo de publicaciones sea
de alta frecuencia semanal (2 a 3 veces por semana integrando su
presencia en las 4 redes sociales). Luego de instaurada la
campafna se espera llevar adelante un cronograma de
“mantenimiento” y recordacion (1 o 2 veces por semana en cada
red social) intercalando el contenido con la agenda propia del
sector. Mas alla del calendario a considerar, tomar en cuenta que
es imprescindible marcar presencia en fechas claves (eventos
relevantes del sector, dia del disefador, ferias, lanzamiento de
fondos de apoyo, cierre de afo, etc.).

El presupuesto considera contar con recursos humanos de la
empresa de comunicacion a contratar, la cual debera garantizar la
ejecucion y gestion de la campafa en redes sociales durante el
periodo del plan (disefar las gréaficas para las publicaciones, crear
los mensajes y publicarlos en cada red social).

Periodo: Trimestres 1 al 12.

Presupuesto: USD 18.000 (precio base considerado USD 6.000
por ano).

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1.

Mas (+) diseno para mejores productos y servicios. M2. Mas (+)
cerca del mundo. M3.Disefo hasta donde no telo imaginas.
Publico priorizado: Las publicaciones se realizardn en redes
sociales con acceso a todos los publicos y el uso de un hashtag #
permitira “rastrear” el contenido vinculado a la campana (o plan)
por todas las audiencias (Audiencia interna, Comunidad
Educativa, Sector Publico, Sector Productivo, Publico en general).
Resultado esperado: Contenidos para redes sociales activos.
Presencia semanal de acuerdo a las metas establecidas para cada
periodo por la empresa de comunicacién a contratar.

INDICADORES MEDIOS DE

VERIFICACION

Posteos semanales en cada una de las 4 redes Analytics (métricas) de cada
sociales priorizadas. una de las redes sociales.
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Actividad 6 | Realizacion de 6 graficas “madre”
especificas para redes sociales.

Se plantea la realizacion de 6 gréficas “madre” (piezas
conceptuales) o key visual a razén de 2 por afo.

Se prevé al menos una gréfica “madre” por semestre durante el
periodo de la campana.

A partir de estas graficas “madre” se generan piezas
complementarias para pautar en redes sociales, es decir sirven
como insumos para la actividad 5, planteada anteriormente

Periodo: Trimestres 2, 4, 6, 8, 10 y 12 (en estos trimestres se
genera la realizacion delas graficas “madre”).

Presupuesto: USD 1.200 (Considerando el paquete por las 6
gréaficas “madre”)

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1.
Mas (+) disefio para mejores productos y servicios. M2. Mas (+)
cercadel mundo. M3.Diseno hasta donde no te lo imaginas.
Publico priorizado: Si bien las publicaciones se realizaran en
redes sociales con acceso a todos los publicos y el uso de un
hashtag # permitird “rastrear” el contenido vinculado a la
campana (o plan) por todas las audiencias, el contenido de estas
gréficas estara orientado a sensibilizar principalmente al Sector
Productivo.

Resultado esperado: Graficas “madre” utilizadas como
insumo para presencia semanal en redes de acuerdo a las metas
establecidas para cada periodo por la empresa de comunicacion
a contratar. Se logran comentarios y reacciones positivas en las

redes sociales a partir de las graficas madres.

INDICADORES

Seis graficas “madre” realizadas

MEDIOS DE

VERIFICACION

Graficas “madre”
operativas y prontas para
Su uso

Gréficas “madre” incluidas en redes sociales.

Visualizacion durante la
campanfa. Se buscara
eventual repercusiéon en
prensa de la campana.
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Actividad 7 | Publicacion en formato Editorial en
medios digitales y graficos bajo sistema de
convenio.

Se recomienda buscar acuerdos con medios especificos para
obtener espacios de difusion, a fin de divulgar y fomentar la
visualizacion y posicionamiento del disefo en vinculacién con las
actividades econdmicas del pais. Sugerimos un acuerdo por
publicacién tipo columna o seccion mensual en los siguientes
medios priorizados: El Observador, La diaria, Infonegocios o
Montevideo Portal, donde participen referentes de la disciplina,
miembros del CSD, o personas vinculadas al sector. Se espera que
estos referentes desarrollen editoriales (columnas de opinién) con
foco en fortalecer el posicionamiento del Disefio en el sector
productivo nacional.

Se espera todos los meses presencia en alguno de dichos medios,
con lo cual los convenios o acuerdos pueden implicar una
columna cada 3 0 4 meses en cada medio.

Periodo: Trimestres 2 al 12.

Presupuesto (en caso de no lograr acuerdos): USD
12.000 (USD 3.000 por medio- USD 1.000 por aho/medio digital-
, considerando 4 medios). Es probable que en algunos medios se
logren acuerdos y en otros no, con lo cual el presupuesto se
reducirfa. Tomar en cuenta que la posibilidad de tener presencia
en los 4 medios también es una sugerencia, siendo posible reducir
esta presencia en al menos a 2 de los 4 medios.

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1. Mas
(+) diseno para mejores productos y servicios. M2. Mas (+) cerca

del mundo.

Publico priorizado: La seleccion de los medios de prensa y/o
secciones donde se publicardn estos contenidos esta
especificamente orientada para tener alcanzar principalmente al
sector productivo y ecosistema emprendedor.

Resultado esperado: Presencia editorial en al menos 2 medios
cada 4 meses anualmente. Registro positivo de comentarios y
reacciones a partir de las editoriales en medios digitales.

INDICADORES MEDIOS DE

VERIFICACION

Se lograron al menos 2 acuerdos con los medios Acuerdos suscriptos y
digitales. De todas formas, se aspira que de eventuales contratos
forma paga o no paga se cuente con la firmados.
posibilidad de publicaciones en los 4 medios Publicaciones visualizadas
mencionados. por el CSD.

Chequeo con los medios
acerca de cuantas entradas
obtuvo cada publicacién en

cada medio.

Alcance de las publicaciones (cantidad de
entradas y comentarios a las publicaciones).
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Actividad 8 | Realizacion de piezas graficas
especificas para via publica.

Se plantea la realizacion de piezas graficas para via publica (en
puntos estratégicos a considerar oportunamente). Se entiende
esta actividad como un esfuerzo puntual de sensibilizacién, por
ejemplo, en el mes previo a un llamado a proyectos (PRODISENO,
ANII, ANDE, entre otros).

Se sugiere una campafa de carteleria urbana porafo.

Via Publica: Refugios bus

+ Arrendamiento: $3.600 c/u por mes (baja x contratacién
multipley prolongada). En 6 puntos de Montevideo ($21.600
aprox. USD. 490)

+ Impresion del material: $1.465 + IVA = $1.787 por 6. Total $
10.722 (aprox. USD 243)

+ Diseno de piezas: $6.000 + IVA = $7.320 por 3 (uno por
ano). Total $ 21.960 (aprox. USD 500)

« Total, porun mesde exhibicion porano: USD 1.233

« Total, por 3 anos: USD 3.669 (considerado por redondeo:
UsD 3.700)

Periodo: Trimestres 2, 6y 10.

Presupuesto: USD 3.700

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1.
Mas (+) disefio para mejores productos y servicios. M2. Mas (+)
cercadel mundo.

Publico priorizado: Si bien las gréficas estaran en via publica
a la vista de todos los publicos, el contenido de las mismas

buscard impactar al Sector Productivo.

Resultado esperado: En los instrumentos de apoyo o
llamados a proyectos se registra el medio por el cual el
postulante se enterd del llamado. Al menos un 25% de los
registros dan cuenta de la visibilidad en via publica.

INDICADORES MEDIOS DE

VERIFICACION

Acuerdos y contratos
firmados con el proveedor.
Chequeo visual de
realizacién.

Piezas graficas en refugios bus instaladas en los
periodos determinados y en cada uno de los 3
anos de la campana

Cuéntas personas entran a la web a través del Cantidad de entradas
cédigo QR instalado en las piezas graficas de via registradas a través del
publica. cédigo QR.
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Actividad 9 | Realizacion de pauta en radio local.

Se propone la realizacion de pauta en una radio local (con alcance
nacional) esfuerzo puntual de sensibilizacion, por ejemplo, en el
mes previo a un llamado a proyectos (PRODISENO, ANII, ANDE,
entre otros). Una campafa de radio por aho.

Radio local
Pauta: $1.300 + IVA ($1.586) los 30 segundos (depende del
medio y quién contrate. Baja por contratacién multiple y
prolongada).

Estimada pauta de 30 segundos, 5 veces por dia por 20 dias, en
una sola radio: $1.586 por 5 salidas diarias por 20 dias, total
$158.600 (aprox. USD 3.600)

Locucién: $8.000 + IVA = $9.760 (aprox. USD 222 cada afo).

Total, por 6 salidas diarias durante 20 dias por ano:
USD 3.827. Por 3 anos total: USD 11.481

Periodo: Trimestres 2, 6y 10.

Presupuesto: USD 11.481 (considerado por redondeo: USD
11.500)

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1.
Mas (+) diseno para mejores productos y servicios. M2. Mas (+)
cerca del mundo.

Publico priorizado: sector productivo y ecosistema
emprendedor, en particular en fechas cercanas a llamados de
instrumentos de apoyo publicos, seleccionando los programas de
contenido alineado a estos intereses, por g]. Protagonistas, Radio

Sarandi, Dobcast, de M.A. Dobrich, “Manada emprendedora” y
“la mesa TIC"” de En perspectiva.

Resultado esperado: En los instrumentos de apoyo o
llamados a proyectos se registra el medio por el cual el postulante
se enterd del llamado. Al menos un 25% de los registros dan
cuenta de que nueva informacion y estimulo a presentarse a
llamados incorporando disefio, fue a partir de pauta radial.

INDICADORES MEDIOS DE

VERIFICACION

Acuerdos y contratos
firmados con el proveedor.
Chequeo auditivo de
realizacion.

Pauta en radio realizada en los periodos
determinados y en cada uno de los 3 anos de la
campana

Medicién de audiencia de
radio provista por Buré de
radios. Medicion del
hashtag a partir de
Analytics (métricas) de las
propias redes sociales.

Oyentes al programa en el cual se pauto,
menciones al hashtag en redes durante la pauta.
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Actividad 10 | Realizacion de seis videos/testimonio
de referentes del sector productivo

Identificar seis personas de referencia (empresarios/ emprendedores)
gue sean parte del sector productivo y hayan incorporado diseno en
distintos eslabones de la cadena de valor de una industria, para
relatar la experiencia a sus pares. Tomar los comentarios tanto de los
empresarios como de los disefiadores (mostrar "los dos lados del
mostrador'), para contar con las dos visiones. La idea es hacer
hincapié en el camino de colaboracién llevado adelante, los
objetivos y resultados alcanzados, los problemas que surgieron y
cdmo se resolvieron.

Estos testimoniales (de no mas de un minuto de duracién), se
difundiran en redes sociales, e iran intercalados en el tiempo con los
videos de campana (planteados en la Actividad 4)

Ademas, se enviardn en un mailing a la base de datos de Mipymes
de las instituciones miembros y asesoras del CSD, para lograr una
llegada directa a nuestro publico objetivo. Y se recomienda también
su envio junto a una gacetilla de prensa a los medios que puedan
hacerse eco de estas experiencias y difundirlas (por. ej: Infonegocios,
El Observador empresas, entre otros)

Asimismo, se espera que se puedan utilizar adaptaciones de
video/testimonios elaborados por instituciones miembros o asesores
del CSD. A modo de ejemplo, sefalar que ANII (Industrias Creativas),
recientemente realiz6 contenidos que estd comenzando a difundiry
pueden ser complementarios para el fin de esta actividad".

Periodo de realizacion: Testimoniales 1, 2 y 3: Trimestre 2 //

Testimoniales 4, 5y 6: Trimestre 7

Periodo de difusion: Testimoniales 1, 2 y 3 en Trimestres 2, 3, 4,
5y, 6//Testimoniales 4, 5y 6 en Trimestres 7, 8,9, 10, 11y 12.
Presupuesto: USD 3.600 (USD 600 cada Testimonial)

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1. Mas
(+) diseno para mejores productos y servicios. M2. Mas (+) cerca
del mundo.

Publico priorizado: Sector Productivo

Resultado esperado: Crecimiento de al menos un 100% de
visualizaciones de los testimoniales en cada afno de realizaciéon de la
campaha. Generar linea de base para poder comparar resultados de
Analytics de Google Ads periddicamente. Afo a ano se espera
mejorar en al menos un 50% las métricas definidas.

Se cuenta con los seis videos
Seis videos realizados. disponibles para difusion (en manos
del CSD).

Cantidad de visitas y comentarios en
Youtube y redes sociales a los videos.
Cantidad de reacciones y replicaciones
en redes sociales y menciones al

Analytics (métricas) de cada
una de las redes sociales.

hashtag.
Impacto percibido en el sector Contratacién de una empresa para
productivo mediante eventual encuesta llevar adelante encuesta al respecto
a realizar a actores empresariales. en el sector productivo (No cotizada

en el presente plan).

Y https://creativas.anii.org.uy/#casos
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Actividad 11 | Encuentros de sensibilizacion,
divulgacion y vinculacion.

Se propone la realizacién de encuentros de sensibilizacion,
presentacion de casos en profundidad, networking entre actores
coordinados por el CSD para vinculacién con otros actores del
medio (por ejemplo, Cdmaras empresariales, Universidades y otras
instituciones educativas, periodistas, entre otros). Estas acciones
de difusion y sensibilizacion tienen por objetivo dar visibilidad al
diseno en las distintas audiencias, asi como en el publico en
general. Se prevé llevar adelante uno en el primer afo, dos en el
segundo afoy uno en el tercer ano.

Periodo: Trimestres 4, 7,8y 11.

Presupuesto: USD 2.400 (USD 600 cada uno)

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1.
Mas (+) diseno para mejores productos y servicios. M2. Mas (+)
cerca del mundo.

Publico priorizado: Audiencia interna, Comunidad Educativa,
Sector Publico, Sector Productivo.

Resultado esperado: Al menos 4 instancias de encuentro
realizadas durante el periodo de la campana. Participan al menos
100 personas en cada instancia

INDICADORES MEDIOS DE VERIFICACION

Lista de ferias o eventos y detalles
Cuatro encuentros realizados. generados del CSD (organizador
del evento).

Listas propias del CSD (organizador

Cantidad de visitas a los stands.
del evento).
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Actividad 12 | Presencia en ferias o eventos anuales
de relevancia nacional para generar visibilidad en las
audiencias prioritarias.

Se propone la participacién en ferias y eventos de relevancia para el
sector (se plantea al menos 2 por afno), fundamentalmente aquellas
en las que participa el sector productivo. A modo de ejemplo: evento
anual de DERES, eventos de la CIU, semana de la calidad (CIU-LATU),
evento anual de Genexus (TIC), eventos de la CUTI, de Smart Talent,
feria MUY (Mostrar Uruguay - Marca Pais UXXI), eventos de
ENDEAVOR, entre otros.

Para ello se considera: Catdlogo, Folletos, Banner, elementos de
marketing basicos para presencia en los eventos o ferias (estimada
una inversion anual de USD 600 ) y por otro lado el costo piso
(estimada una inversién anual de USD 1.200).

Periodo: Trimestres 2, 4, 6, 8, 10y 12. (Considerando un evento en
otono y uno en primavera-verano de cada afho).

Presupuesto: USD 5.400 (USD 1.800 por afo)

Mensaje/s clave con cual se vincula la actividad: M1. Mas
(+) diseno para mejores productos y servicios. M2. Mas (+) cerca
del mundo. M3.Disefno hasta donde no te lo imaginas.

Publico priorizado: Todas las audiencias (Audiencia interna,
Comunidad Educativa, Sector Publico, Sector Productivo, Publico en
general).

Resultado esperado: Al menos 2 instancias por afno realizadas
durante el periodo de la campafa. Se contactan al menos 150
personas por feria o evento realizado.

INDICADORES

Participacion en 2 ferias o eventos
anuales

MEDIOS DE VERIFICACION

Lista de ferias o eventos y detalles
generados del CSD (organizador del
evento).

Cantidad de visitas a los stands.

Medicion propia del CSD
(organizador) en cada una de las
ferias o eventos.

Cantidad de menciones al hashtag de
campana durante el periodo de
duracion de la feria o evento.

Analytics (métricas) de cada una de
las redes sociales.
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8.2 | Consideraciones a las actividades:

« Todos los precios de soportes y medios aqui detallados son a

modo de referencia. Se recomienda dimensionar la campana
con la agencia de comunicacion ejecutora a fin de lograr una
mejor negociacion de la pauta publicitaria en los casos que asi
serequiera.

La combinacion y priorizacién de un canal u otro para las
actividades de comunicacion a llevar adelante dependera de
los recursos disponibles y de los acuerdos a alcanzar (por
ejemplo, con las instituciones de apoyo al CSD, con los
medios de comunicacién, entre otros detallados en las
actividades correspondientes). El afinamiento final de las
actividades serd revisado por la empresa o agencia de
comunicacion que ejecute el plan.

8.3 | Instrumentos y canales priorizados

En relacion a los instrumentos utilizados, se prevé la
combinacion de videos, piezas gréficas y contenidos editoriales
como prioritarios para las actividades detalladas anteriormente.
Acerca de los canales priorizados propuestos en las actividades y
su relacién con las distintas audiencias identificadas, se
considera lo siguiente:

Las redes sociales (facebook, instagram, twitter y linkedin) se
utilizaran para llegar a todas las audiencias con la
correspondiente segmentacién al momento de realizar las
publicaciones.

Redes sociales: se identifica a instagram, facebook, twitter y
linkedin como las redes con mayor impacto para los publicos
objetivos de esta campana. En cada una de ellas existen
herramientas que permiten realizar una segmentacion
especifica para que nuestra pauta llegue de forma eficiente
en especial a los actores del sector productivo y que permitira
asegurar un alcance a nivel de todo el territorio nacional.

Via publica en Montevideo, ofrece gran visibilidad,
posicionamiento y difusion general de la campaha con
llegada a todos los publicos. Se recomiendan estas acciones
para que funcionen como legitimadoras de las acciones en
redes y medios masivos. Se incluyen con el objetivo de
aumentar la recordacion tanto en el sector productivo como
en los actores vinculados a todas las areas del disefio y publico
en general.

Las acciones de mailing a base de datos se realizan para
reforzar la llegada de los mensajes y alcanzar especificamente
al sector productivo y ecosistema emprendedor. Las acciones
de mailing brindan institucionalidad a las iniciativas, ademas
de asegurar la llegada directa a los destinatarios, mientras
permiten un seguimiento controlado del indice de respuesta.

Publicaciones en formato editorial: apuntando a nuestra
audiencia principal, el sector productivo, se plantea el
desarrollo de contenido especifico en forma de columnas de
opinion en prensa escrita, entrevistas a referentes del sector,
teniendo en cuenta que se debera priorizar el medio de
acuerdo al subsegmento especifico al que esté orientado el
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contenido, por ej. Cromo, Economia & Empresas, o
Ministerio de Disefo, Café & Negocios de El Observador,
InfoDisefio de Infonegocios, entre otros.

La presencia en radio se plantea como herramienta de
sensibilizacién para alcanzar al sector productivo y
ecosistema emprendedor, en particular en fechas cercanas a
llamados de instrumentos de apoyo publicos. La divulgacién
en radio armay acompana los mensajes, al tiempo que por su
masividad permite profundizar la exposicién en fechas clave
en programas de contenido alineado a estos intereses, por €j.
Protagonistas, Radio Sarandi, Dobcast, de M.A. Dobrich,
“Manada emprendedora”y “la mesa TIC” de En perspectiva.

Ferias y eventos que nucleen a diferentes actores
empresariales, como espacios claves en la busqueda de
acercamientos directos al sector productivo, espacios de
networking y sensibilizacion.

TSI
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PLAN DE COMUNICACI()N ESTRATEGICO DE DISENO
IMPLEMENTACION (2022-2024)

Ano 1| 2022 Ano 2| 2023 p
CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO DE ACTIVIDADES resrguestol
total | 3 afos
TRIMESTRE USD
1 | Evento de lanzamiento de CAMPANA (presencial o via zoom) y 1,000.00
transmision via Youtube en vivo. !
2 | Disefio y activacion de "landing page" de la CAMPANA. 600.00
Publicaciones patrocinadas en redes sociales institucionales y
3 campafa en Google Ads. 1.500.00
4 | Realizacidn y difusion de dos videos. Realizacion Realizacion 10.000.00
5 | Publicaciones semanales de contenido especifico en redes sociales 18.000.00
institucionales durante la CAMPANA (Instagram, Twitter, LinkedIn, Facebook). ’ :
6 | Realizacion de 6 graficas “madre” especificas para redes sociales. 1,200.00
7 | Publicacion en formato Editorial en medios digitales y graficos bajo 12,000.00
sistema de convenio.
8 | Realizacion de piezas graficas especificas para via publica. 3,700.00
9 | Realizacion de pauta en radio local. 11,500.00
10 Esggﬁaci:%.de seis videos/testimonio de referentes del sector Reslizacion Reslizaion 3.600.00
11 | Encuentros de sensibilizacion, divulgacion y vinculacién. 2,400.00
12 Presencia en ferias o eventos anuales de relevancia nacional para 5.400.00

generar visibilidad en las audiencias prioritarias.

70,900.00

Nota: Para el caso de las Actividades 2 y 3, ambas con 2 opciones de presupuesto, se consideré las opciones de menor valor.






INDICADORES Y MEDIOS DE VERIFICACION POR ACTIVIDAD

Actividad

Evento de lanzamiento de CAMPANA
(presencial o via zoom) y transmisién via
Youtube en vivo.

Indicadores

Cantidad de asistentes presenciales y no presenciales al lanzamiento.
Cantidad de participantes via YOUTUBE. Minimo esperable: 150
personas entre presencial y no presencial.

Medios de Verificacion

Listas propias del CSD (organizador del evento).

Aplicacién de formulario sobre evaluacion del evento a enviar
posteriormente al mismo. Se obtiene al menos un 70% de valoracién
positiva.

CSD envia google form para evaluacion y recoge
las respuestas.

Clipping de prensa con notas y repercusiones. Se espera obtener al
menos 3 notas en prensa escrita, 2 moéviles en TV, 4 menciones en
radio, 3 notas en medios digitales.

Revision de publicaciones y emisiones por parte
del CSD.

Mailing: Cantidad de correos enviados, abiertos y leidos. Cantidad de
descargas del press-kit, cantidad de consultas al mail de contacto
indicado en el correo. (esperable 60% correos abiertos, 20%
descargas press-kit)

Datos a recabar con Analytics con datos de
programas de envios de correos (reportes que
generan estos programas, por ejemplo:
Mailchimp).

Disefo y activacién de "landing page" de
la CAMPANA,

Landing page de Campafa en web de alguna institucion del CSD
realizada.

Landing page en web de institucién miembro del
CSD operativa.

Cantidad de visitantes a la web de la campafa y cantidad de
visualizaciones de los contenidos.

Datos obtenidos a través de Google Analytics
semestralmente.

Publicaciones patrocinadas en redes
sociales institucionales y campana en
Google Ads.

Cantidad de menciones del hashtag.

Analytics (métricas) de cada una de las redes
sociales

Cantidad de reacciones y “compartidos” en redes sociales de
instituciones miembros del CSD.

Analytics (métricas) de cada una de las redes
sociales

Cantidad de busquedas vinculadas a la campana.

Analytics (métricas) de Google Ads

Realizacion y difusién de dos videos.

Dos videos realizados.

Se cuenta con los dos videos disponibles para
difusion (en manos del CSD).

Cantidad de visitas y comentarios en Youtube y redes sociales a los
videos. Cantidad de reacciones y replicaciones en redes sociales y
menciones al hashtag.

Analytics (métricas) de cada una de las redes
sociales.

Impacto percibido en el sector productivo mediante eventual
encuesta a realizar a actores empresariales.

Contratacién de una empresa para llevar
adelante encuesta al respecto en el sector
productivo (No cotizada en el presente plan).

Publicaciones semanales de contenido
especifico en redes sociales
institucionales durante la CAMPANA

(Instagram, Twitter, LinkedIn, Facebook).

Posteos semanales en cada una de las 4 redes sociales priorizadas.

Analytics (métricas) de cada una de las redes
sociales.

Realizacion de 6 graficas “madre”
especificas para redes sociales.

Seis graficas “madre” realizadas

Graficas “madre” operativas y prontas para su
uso

Graficas “madre” incluidas en redes sociales

Visualizacién durante la campana. Se buscara
eventual repercusion en prensa de la campana.
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INDICADORES Y MEDIOS DE VERIFICACION POR ACTIVIDAD

Actividad

Publicacién en formato Editorial en

Indicadores

Se lograron al menos 2 acuerdos con los medios digitales. De todas
formas se aspira que de forma paga o no paga se cuente con la
posibilidad de publicaciones en los 4 medios mencionados.

Medios de Verificacion

Acuerdos suscriptos y eventuales contratos
firmados.Publicaciones visualizadas por el CSD.

7 medios digitales y graficos bajo sistema
i L . . Chequeo con los medios acerca de cuantas
de convenio. Alcance de las publicaciones (cantidad de entradas y comentarios a a S
L entradas obtuvo cada publicacion en cada
las publicaciones). i
medio.
Piezas graficas en refugios bus instaladas en los periodos Acuerdos y contratos firmados con el
Realizacion de piezas graficas especificas determinados y en cada uno de los 3 afios de la campana proveedor. Chequeo visual de realizacion.
8 .
para via publica. . . g . . . .
Cuantas personas entran a la web a través del cédigo QR instalado Cantidad de entradas registradas a través del
en las piezas graficas de via publica. coédigo QR.
Pauta en radio realizada en los periodos determinados y en cada uno | Acuerdos y contratos firmados con el
de los 3 afos de la campana proveedor. Chequeo auditivo de realizacién.
9 Realizacion de pauta en radio local. _ Lo . .
P . . Medicién de audiencia de radio provista por
Oyentes al programa en el cual se pautd, menciones al hashtag en i . o .
Burd de radios. Medicion del hashtag a partir de
redes durante la pauta. . s . .
Analytics (métricas) de las propias redes sociales.
L " Se cuenta con los seis videos disponibles para
Seis videos realizados. .
difusién (en manos del CSD).
L o ) ) Cantidad de visitas y comentarios en Youtube y redes sociales a los Analytics (métricas) de cada una de las redes
10 Realizacion de seis videos/ testimonio de | yideos. Cantidad de reacciones y replicaciones en redes sociales y cociales
referentes del sector productivo. menciones al hashtag. -
. ) . Contratacién de una empresa para llevar
Impacto percibido en el sector productivo mediante eventual
) ] adelante encuesta al respecto en el sector
encuesta a realizar a actores empresariales. . .
productivo (No cotizada en el presente plan).
Cuat t lizad Lista de encuentros y detalles generados por el
1 Encuentros de sensibilizacion, divulgacion uatro encuentros realizados. CSD (organizador del evento).
y vinculacién.
Cantidad de asistentes a los encuentros. Listas propias del CSD (organizador del evento).
L . Lista de ferias o eventos y detalles generados
Participacién en 2 ferias o eventos anuales .
del CSD (organizador del evento).
Presencia en ferias o eventos anuales de — - -
. , ) . Medicién propia del CSD (organizador) en cada
12 relevancia nacional para generar Cantidad de visitas a los stand

visibilidad en las audiencias prioritarias.

una de las ferias o eventos.

Cantidad de menciones al hashtag de campana durante el periodo de
duracion de la feria o evento

Analytics (métricas) de cada una de las redes
sociales.
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A manera de sugerencia, se presentan las actividades referidas a la
gobernanza vy articulacion interinstitucional para coordinar la
campanfa de comunicacion del sector.

11.1] Instalacion de Comision de Comunicacion del CSD.

La forma de validar y coordinar los contenidos comunicacionales
en el marco del CSD es esencial para el logro de los objetivos. En
este sentido, se sugiere la creacion de una Comisién de trabajo
compuesta por miembros del CSD para la supervision de la
empresa de comunicacién, seguimiento de la campafa, medicion
de resultados, gestionar la articulacién interinstitucional desde el
punto de vista comunicacional, entre otros temas operativos que
requiera la campana de comunicaciéon del sector a llevar adelante.

En este sentido y previo al lanzamiento del plan, se deberian lograr
los acuerdos necesarios en la interna del CSD, esto es la generacion
de la Comisién de Comunicaciéon con miembros del CSD para llevar
adelante el seguimiento del plan. Asimismo, la Comision validé el
plan de ejecucion, acorddé la manera de coordinar el mismo (forma
y condiciones de contratacion de empresa de comunicacion
ejecutora de las acciones), entre otras actividades que la Comision
entienda necesarias para la ejecuciéon del plan.

Se propone la realizacion de una reunion trimestral de sequimiento
entre los miembros de la Comisién de Comunicacién del CSD para
dar seguimiento de los avances en la gestion y ejecucion del plan.

11.2 | Articulacion de las instituciones en el marco de
CSD para la difusion de la campana de comunicacion
del sector.

Es imprescindible el compromiso y respaldo de todas las
instituciones que se comprometen a contribuir con el plan para
lograr una campana solida y que se perciba el esfuerzo conjunto
de todos los actores que forman parte.

Para ello serd necesario realizar una planificacion conjunta y
establecer un cronograma comun para alinear objetivos generales
del plan con los objetivos particulares de cada actor, evitar que se
superpongan fechas clave y/o intereses, de forma que el publico
objetivo reciba la campafa con la mayor claridad y solidez posible.
Serd necesario unificar esfuerzos y optimizar recursos.

Previo al lanzamiento del plan, se lograron los acuerdos
interinstitucionales necesarios dentro del CSD para la difusion de
los contenidos de la campafna de manera conjunta.

Se propone la realizacion de una reunién semestral de
seguimiento de los avances del plan con todos los miembros del
CSD. Se espera que la Comisiéon de Comunicacion del CSD brinde
informacion a todos los miembros del CSD y se nutra de
sugerencias y recomendaciones referidas no solo a las actividades
comunicativas a desarrollar, sino también de la forma vy
compromiso con que se viene llevando adelante la coordinacion
institucional en el marco del plan de comunicacion.

Asimismo, se espera que la Comision de Comunicacién del CSD
brinde informacion acerca de los resultados intermedios que se
vienen alcanzando en referencia a la campafna de comunicacién a
implementar.

TIITIIs

58



DETALLE ENTREVISTAS
REALIZADAS



PLAN ESTRATEGICO DE COMUMICATION DE DISEND _ Listado Entrevistas Enero/ Febrero 2021

ot da Proyectos- Promeeién de
H'H Y ROC -_..1.,. A
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B NOMBRE

5 |Empresas del sub-sector PRODUCTO #1
1| Agustin Menini henini Nicola
2lAndrés Parrallada UNO Industrial Design
3| Carolina Frabasile LIMO Industrial Design
| Cecilia Prieto UNO Industrial Design
S5|Dario Silva Rosas Estudiante fELICD-FADL
& Wictoria Scola LA AGENCIA

6 _|Empresas del sub-sector PRODUCTO #2
1|Fermando Gnazzo STUDIDGNAZZD
2| Cedlia Stagno Cecilia stagno
3|Federico Mujica MUAR
d|Federico Viera CONCRETO

8 |Empresas del sub-sector GRAFICO/WEB/MULTIMEDIA/UX /U
1|Luciano Paris Luciano Paris
HKEC Alvaro Heinzen
3| loacolaviel loaquin Javiel
A Tritdn lavier Lopez

| 10 |Intitutos de Formacién Técnica en Disefio

1|Rosita de lisi EUCD/FADUSUDELAR
2|Pablo Giméner INTEGRA Escuela Pablo Giménez
3|Andrés Amodio INTEGRA Escuela Pablo Giménez
M Andrés Rubilar UDE
S5|Peter Hamers Peter Hamers Fashion Design School
&|Esteban Garcia CARME Escuela de Arte & Creatividad

11 |Empresas del sub-sector TEXTIL/INDUMENTARIA
1|Tania Robaina PAARA ARTE TEXTIL
2Victoria Arizabalo Victoria Arizabalo
3|Ramiro De Ledn ramirodeleon.com

61



PAUTA DE
ENTREVISTAS



PLAN DE COMUNICACION
ESTRATEGICO DEL SECTOR DISENO
PARA EL PERIODO 2020-2024

PAUTA DE ENTREVISTA

- El equipo consultor se presenta y presentan el proyecto y
sus principales objetivos.

- El equipo consultor se presenta y solicitaran la grabacion
de voz de la entrevista (bajo confidencialidad), con el fin de
facilitar el analisis cualitativo posterior.

- Se estima una duracién de entre 45 minutos y una hora
de entrevista.

RESUMEN DEL PROYECTO

El Consejo Sectorial de Disefio (dmbito publicoy privado del sector)
promovido desde el Ministerio de Industria Energia y Mineria
(MIEM), junto con la Agencia Nacional de Desarrollo (ANDE)
impulsan la elaboracion del Plan de Comunicacion Estratégico del
Sector de Diseno para el periodo 2020-2024 (accién prioritaria
establecida en la Hoja de Ruta de Disefio, de Mayo 2019).

El Plan de Comunicacion del Sector de Disefo tiene como objetivo
implementar una estrategia de comunicacién que permita
contribuir a un cambio cultural sobre la percepcion del rol del
diseno en la sociedad, estimulando la identidad propia del disefio
en Uruguay y jerarquizando el rol del diseho como insumo
estratégico para la innovaciény la competitividad.

Para ello, se estara llevando una primera etapa de identificacion
de percepciones, perspectivas y expectativas, a través de la
realizacion de entrevistas a diferentes actores publicos, privados
y académicos del sector, asi como actores externos vinculados al
mismo.

Asimismo, en esta etapa se aplicard una amplia encuesta digital
con la cual se espera alcanzar a mas de 1.000 contactos nacionales
e internacionales entre empresas, actores publicos, académicos,
estudiantes u otros referentes nacionales relacionados al disefo.

A partir de estos insumos, se espera construir y definir un mensaje
que incorpore la identidad, aspiraciones y la historia de la disciplina
del disefio en Uruguay, para avanzar en una estrategia comunicacional
yenlosdiferentes instrumentosy acciones a ejecutar.

El plan se abordara de manera participativa asegurando el
caracter representativo de las expectativas e intereses del sector.

Se espera que el Plan de Comunicacién Estratégico del Sector
Diseno sirva de estrategia orientadora hacia los mensajes clave de
manera queimpacten en el sector productivo (industria y servicios),
yen lasociedad en general.

Desde ya agradecemos su participaciény cooperacion.

SECCION 0 | Datos generales de la entrevista
- Fecha de entrevista:

- Nombre de la/las persona/s entrevistada/s:

- Empresa/s o Institucién/es entrevistada/s:
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SECCION 1 | Identidad e historia del disefio uruguayo

Preguntas guia:
1.1]De qué hablamos cuando se habla de disefho
uruguayo?’

{Cuales son sus principales atributos o “sellos de
identidad”?

1.2 | {Podria Identificar los principales hitos en el
desarrollo del sector de disefio uruguayo?

Por ejemplo:

i) A nivel de politicas publicas (programas, proyectos, apoyos, etc.);
ii) de nuevas agrupaciones sectoriales o acciones conjuntas de las
empresas del sector;

iii) deingreso de carreras universitarias, técnicas, de capacitacién:

iv) de premiosy reconocimientos académico o empresariales;

v) a nivel de desempeio empresarial;

vi) a nivel de apertura empresarial de mercados y de modelos de
empresas exportadoras;

1.3 | ¢Podria destacar alguna accion de comunicacién o de difusion
del sector o que generoé visibilidad del sector en los Ultimos afos?

SECCION 2 | Vinculacion del disefio con los sectores productivos
tradicionales u otro sectores (industria tradicional, industrias
culturales o creativas y servicios). Todas las vinculaciones que el
disefo tiene.

Preguntas guia:
2.1| ¢Cudl cree usted que es el rol que vienen desarrollando las
empresas de disefo en el entramado productivo uruguayo?

2.2 | {Cudles hansido (si las hubo), los principales caso de éxito de la
incorporacion dedisefo en lasindustrias o servicios nacionales?

(Sea a través de disefadores internos trabajando en empresas o
de servicios de disefo brindados a terceras empresas).

2.3 | {Actualmente, cudl es para ud. el principal agregado de
valor que aporta el disefio uruguayo a los otros sectores ?

2.4 | (Cree que en los Ultimos afos se ha desarrollado con
“mayor relevancia” algun subsector de disefio en particular?
(Producto, grafico-packaging, web-multimedia, UX, Ul, textil-
indumentaria, otros).

SECCION 3 | Percepcion acerca de la mirada de la sociedad
hacia el diseho

Preguntas guia:

3.1| ¢{Cémo cree usted que se percibe a la disciplina del disefio
desde la sociedad? (Se conoce? (Se entiende o se visualiza de
una manera en particular?

3.2 | {¢Asujuicio, donde pondria el acento en la comunicacion
como para difundir las potencialidades del disefio en la sociedad
uruguaya? (Desde el punto de vista social y productivo —industria
y servicios- en lo relativo a lainnovacion y mejora competitiva)
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3.3 | {Desde una mirada prospectiva, cuales cree que podrian
ser a futuro los “rasgos de identidad” del disefio uruguayo?
{Cudles le gustaria que fueran? (Una mirada prospectiva a 10
anos).

SECCION 4 | Percepcién de la mirada desde el exterior

Preguntas guia:

4.1 | {Existe algun/os rasgo/s caracteristico/s desde el punto de
vista cultural o social del disefio uruguayo, que sea destacado
desde el exterior?

4.2 | Desde el punto de vista de los negocios, ¢puede
mencionar caracteristicas diferenciales que empresas del
exterior encuentren -o puedan encontrar-, a la hora de hacer
negocios con empresas de diseo uruguayas?

SECCION 5 | PREGUNTAS COMPLEMENTARIAS: Referencias
Preguntas guia:

Para el dmbito publico de referencia del sector:

5.1 | ¢Qué experiencias de politicas de disefio de otros paises
son referencia paraud.?

Paralos privados del sector:

5.1 | ¢Quién podria ser una empresa referente internacional

como empresa de disefo?

Para lo institucional de apoyo al sector:

5.1 | ¢{Qué experiencias internacionales conoce que apoyen e
impulsen el sector desde el punto de vista: educativo, tecnolégico,
de vinculacién técnica, comercial, u otros? (Manuales metodoldgicos,
BP. apoyo a vinculacién con subsidios, participacion en ferias,
misiones, visitas, etc.)

Yo A 00444
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RELATORIA TALLER
SECTOR PRODUCTIVO



El Taller con el sector productivo proponia generar una
instancia de intercambio con diferentes empresas nacionales
(de diversos rubros), con el objetivo de relevar la visién de las
empresas acercade ladisciplinay las actividades de disefo.

Se esperaba asi, obtener nuevos insumos para la elaboracion
del plan, especificamente para elaborar un mensaje que logre
impactar en las empresas nacionales, en especial a las Mipymes.

Se llevé adelante una convocatoria a empresas via telefénicay
correo electrénico a partir de contactos (empresas e
instituciones) sugeridos por MIEM y ANDE, asi como otros
contactos empresariales propuestos por el equipo consultor.
No era excluyente que la empresa haya o no incorporado
diseno en sus actividades productivas. Se contactaron mas de
30 empresas de diversos rubros (plasticos, textil-vestimenta,
calzados, alimentos, industria farmacéutica y laboratorios
biotecnolégicos, electrénica médica, cosméticos, entre
otros) y mas de |0 instituciones a nivel nacional para solicitar
contactos empresariales, entre ellas: CIU, Impulsa Alimentos,
CTPlas, CIALI, ADIMAU, Camara de la Vestimenta, AlITU,
CRT (Rocha), Destino Punta del Este, Centro Comercial e
Industrial de Salto.

Participaron |14 personas pertenecientes a |0 empresas del
sector productivo nacional mas un representante institucional.

A continuacién, se presenta la lista de empresas participantes
del Taller:

Nolan German Garibaldi  germangaribaldi@nolan.com.uy Plastico
MEPA Adriana Perez aperez@mepaplastic.com Plastico
Plamet Raul Madeira plamet@plamet.com.uy Plastico
Matias Madeira plamet@plamet.com.uy Plastico
ATMA Agustin Tassani atassani@atma.com.uy Plastico
(ristalplast Daniel Brea dbreabasso@gmail.com Plastico
Equipier Adriana Reigia adrianareigia@hotmail.com Textil
Diego Aquirre Textil
Autoctona Paola Ferreri paolafe@adinet.com.uy Cosméticos
(Rocha) Bdrbara Gimpel bgimpel@autoctona.com.uy Cosméticos
ARTOBE Alejandro Gold artobe@adinet.com.uy Laboratorio Farmacéutico
Aguerrebere  Juan Gastaldi jpgastaldi@aguerrebere.com.uy Pintura
ATGEN Andres Abin abin@atgen.com.uy Laboratorio Farmacéutico
CNCS Fabricio Juarez Coordinador Fortalecimiento Institucion / Cdmara

Empresarial

El taller se desarrollé en tres etapas de acuerdo ala dinamicay
pauta de entrevista oportunamente compartida y validada
con MIEMy ANDE:

Presentacién del marco del proyecto a los participantes y
propuesta de dos encuestas de respuesta rapida. Luego de ello, se
presentaron 3 videos cortos de casos acerca de la incorporacién
de disefno en el sector productivo como forma de entrar en tema
y como disparador del intercambio propuesto en la siguiente
etapa.

A continuacién, se dividié a los participantes en 3 subgrupos
(con representatividad de los distintos sectores), para el trabajo
de intercambio liderado por el equipo consultor. Constatamos
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que el 100% de los participantes tenian experiencia en trabajar
con diseno, por lo cual en los 3 subgrupos se aplicé la pauta de
entrevista referidaa empresas que incorporaron disefo.

Luego del intercambio se volvié al plenario déonde se dieron
los intercambios finales entre todos los participantes y se cerré
lainstancia de Taller.

Este documento contiene en primer lugar, la presentacion
realizada en el taller. Luego se presenta la sistematizacion de
los principales asuntos intercambiados en los subgrupos. Por
altimo, se detallan las principales conclusiones a las que arribé
el equipo consultor.

Montevideo, 8 de junio de 2021.
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» AGENDA

INTRODUCCION
Marco general de la iniciativa

TRABAJO EN SUBGRUPOS
Por sector de actividad

CIERRE



PLAN ESTRATEGICO DE
COMUNICACION DEL SECTOR DISENO

ESTAMQS
AQUI
1| Estrategia 2| Plan de 3| Validaciony
comunicacional comunicacion sensibilizacion
OBJETIVO GENERAL

Contribuir a la promocién del rol estratégico del disefo a nivel nacional y su potencial de
aplicacion en distintas areas de la economia y de la sociedad.
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» AGENDA

INTRODUCCION
Marco general de la iniciativa

TRABAJO EN SUBGRUPOS
Por sector de actividad

CIERRE



DINAMICA DE INTERCAMBIO

1| Breve presentacion de los participantes
2| Haremos una breve encuesta por chat (2 preguntas)
3| Observaremos tres videos cortos

4 | Nos dividiremos en 3 0 4 subgrupos

los que incorporaron diseno (separados por sectores
0 procesos productivos)

los que no incorporaron disefio aun (separados por
sectores o procesos productivos)

5| Volveremos al plenario para intercambio final
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APARECERA UN POP UP
MARQUE LA QUE LE PARECE
MAS RELEVANTE



Las preguntas para responder en el pop-up se
plantearon con el objetivo de recabar las
impresiones de los participantes de forma

espontanea, para luego contrastarlas con las
afirmaciones y comentarios que surjan del
intercambio en subgrupos.

VAL AL 0L 0L00040040404004040004004
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¢Cuales son sus fuentes de informacion habituales (a las que recurre
o la que lo inspiran) para identificar posibles mejoras en su actividad
productiva (a nivel de mejora competitiva o de innovacion)?

REFERENCIAS DE COLEGAS NACIONALES
CAMARAS SECTORIALES

PUBLICACIONES, PORTALES O REVISTAS
SECTORIALES ESPECIALIZADAS

INFORMACION
INTERNACIONAL

REDES SOCIALES
INTERNET

MEDIOS TRADICIONALES
(TV, PRENSA, RADIO)

o
N
SN
(2}
<
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De acuerdo a su experiencia o conocimiento: ¢Cual cree usted
que es el principal agregado de valor que aporta el diseno a las
actividades productivas?

MEJORA FUNICONAL Y/O
MEJORA DE USABILIDAD

MEJORA ESTETICA

MEJORA DE COSTOS

PLANIFICACJ()N Y
DESARROLLO ESTRATEGICO
A NIVEL DE LA EMPRESA

o
N
SN
()]
(o]
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SE PRESENTAN
3 CORTOS
AUDIOVISUALES



CASOS DE DISENO

----=-r-;___lhl ™

1| LA CHEVRE
BLANCHE

Este proyecto permitié
aumentar la
competitividad de una
empresa familiar
permitiéndole acceder a
nuevos mercados y asi
aumentar sus ventas.

Vinculo: Industria lactea +
Industria Creativa



2 | https://creativas.anii.

org.uy/#casos

2| READ TO ME

Este proyecto permitio
agregar valor tecnoldgico
a un producto innovador
creado por una
productora digital.

Vinculo:
Industria Creativa +
Industria Tecnoldgica
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3 | https://www.facebook.com/CDU.UY/videos/vb.275909489104188/293260391792846/?type=2&theater

FORMAS

PROYECTOSLED

3| FORMAS

Conocé el caso de la
empresa Formas quienes a
través de #Prodisefio
trabajaron junto al
Disefiador Industrial
Alberto Menestrina en el
rediseno de sus luminarias,
lo que les permitié
optimizar los materiales
utilizados y mejorar su
funcionamiento.
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TRABAJO EN
SUBGRUPOS



» AGENDA

INTRODUCCION
Marco general de la iniciativa

TRABAJO EN SUBGRUPOS
Por sector de actividad

CIERRE



INTERCAMBIO FINAL
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Pauta entrevista utilizada para el intercambio en subgrupos:

EMPRESAS QUE INCORPORARON DISENO

1 | ¢Para que tipo de actividades incorporé disefio y por qué? éLo hizo con
fondos propios o con apoyo de instrumentos o herramientas publicas?

2 | {Qué aportd a su empresa la incorporacidon de disefio? éCual entiende que
es el principal valor agregado que obtuvo su empresa a partir de la
incorporacion de disefo?

3 | ¢Puede dimensionar el impacto econdmico obtenido a partir de la
incorporacion de disefio?

4 | {Qué opinion tiene acerca del disefio a nivel nacional?
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Para el analisis de lo intercambiado en los subgupos se seguira
el orden de las preguntas formuladas durante la dinamica. En
este sentido, se detalla:

Acercade la pregunta | (Para qué tipo de actividades incorporé
disefio y si lo hizo con fondos propios o con apoyo de instrumentos
publicos)

Como ejercicio grafico nos propusimos ubicar a las empresas
participantes en la siguiente posiciéon dentro del diagrama de
la escalera de diseno:

DISENO
DISENO COMO

COMO ESTRATEGIA
PROCESO

Tal como se aprecia la gran mayoria de las empresas
participantes se ubicarian en el escalén 2 (diseno para dar
forma). Asimismo, y de acuerdo a las actividades productivas
que llevan adelante las empresas participantes, algunas de
ellas se ubican en el escalén 3 (disefio como proceso).

Cabe destacar, como se menciond anteriormente, que no
participaron empresas que no hayan incorporado disefio por
lo cual no encontramos empresas en el escalén | (no diseno).
Asimismo, recalcar que no hubo menciones acerca del disefio
como parte integral de la definicion y planificacién de la
estrategia de la empresa lo cual las ubicaria eventualmente en
el escalén 4 (diseo como estrategia).

Algunas citas de las empresas participantes relacionadas a la
pregunta | (para qué tipo de actividades incorporé diseno):

“...creamos una plataforma y a su vez trajimos una mdquina que
aca en Uruguay no habia que es para impresién sobre telas
naturales. Pero fue todo atado con esta incorporacion de
magquinara y generacién de plataforma: incorporamos disefo
para solucionar ese problema que veiamos que no tenian resuelto
muchos disefiadores.”

“...buscamos eficiencia productiva y bueno eso nos ha permitido
articular en muchos casos con ANII para presentar proyectos de
innovacién, con tecnologia que tenemos que incorporar y muchos
de los cuales van acompanado de incorporar disefio”.

“...yo creo que cualquier producto de venta masiva digamos, tiene
que tener incorporado disefio... el diseno es fundamental como
llamador al consumidor para poder competir con productos
importados y no quedar atrds al momento de la eleccién del
producto. .. y en la comunicacion también”.
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“...el disefio de producto pasa por cdmo es la caja, que tipo de
frasco se usa, etc. Eso tiene un componente de disefo, aunque es
bastante acotado porque hay que adaptarse a lo que hay
disponible en plaza. .. y ahi hay una parte estética de esa caja...”

“En el caso de fabricacién de moldes para empresas pldsticas, los
moldes valen miles de délares y cuando trabajas el acero no hay
marcha atrdés... por eso el disefo tiene que ser perfecto por el
valor de miles de decenas de délares, son inversiones muy pesadas
y para el caso de Uruguay con una produccién pequena, esa
inversion es dificilmente amortizables, entonces el tema diseno es
extremadamente critico y central en nuestro dia a dia desde el
comienzo”.

“Trabajamos permanentemente con Disefio. Cuando hablo de
innovar hablo desde los productos en si mismos y desde la forma de
comunicar... comunicar con disefio o sin disefio es algo
significativamente distinta. Aparte hacemos disefio para sustituir
importaciones. .. nosotros trabajamos con lineas de decoracién
que son perfectamente importables”.

“Para nosotros el disefio es muy importante: packaging, comunicacion
y campafia en redes es muy importante para nosotros”.

A partir de lo anterior, es importante destacar que los
diferentes relatos se adecuan al tipo de actividad que realizan
las empresas dentro de la cadena productiva de su sector de
actividad. La incorporacion de disefio (y de qué forma), estara

determinada por la mayor o menor cercania de la actividad en
relacién al consumidor final.

El siguiente diagrama presenta algunas de las caracteristicas
identificadas que sirven de insumo, tanto para el plan de
comunicacién como para visualizar otras condicionantes en la
incorporacion del disefio en el sector productivo. A su vez, lo
relacionamos con el diagrama presentado anteriormente (la
escalerade diseno):

PRODUCCION
BIENES PRODUCTO
INTERMEDIOS EN ng"éDO'-A
(B2B) (B2C)
” INCORPORACION INCORPORACION
IBIE SEEONZA%%\‘ DE DISENO PARA DE DISENO PARA
REDUCCION DIFERENCIACION MARKETING
DE COSTOS DE LA COMPETENCIA (PACKING, LOGO, ETC.)
(DISENOS EXCLUSIVOS) Y COMUNICACION

Disefio como
proceso (escalén 3)

Disefo para dar
forma (escalén 2)

Disefo para dar
forma (escalén 2)

En referencia a si la incorporaciéon de disefio se realizé con
apoyo de instrumentos o herramientas publicas podemos
mencionar dos rasgos distintivos:

Algunas de las empresas participantes recurren a los
fondos de apoyo fundamentalmente para la incorporacién de
tecnologia. Esto llevaa que laincorporacién de disefio sea
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consecuencia directa del aprovechamiento de la tecnologia. En
este sentido, la incorporacién de tecnologia habilita la
incorporacion de disefio (a modo de ejemplos: generacién de
moldes en la industria plastica, disehos a medida en la industria
textil, diseno para reducir el consumo de materia prima y asi
los costos para el caso farmacéutico). Algunas impresiones
sugieren que el grado de la incorporaciéon de disefio en
procesos productivos esta limitado por el volumen del
mercado.

Otras empresas mencionaron que presentan Yy/u
obtienen apoyo de los instrumentos publicos para actividades
de mejora competitiva en las cuales el diseno aparece como un
item dentro de las actividades postuladas de manera que
acompanan los objetivos del proyecto (imagen corporativa,
mejora de packaging o actividades de comunicacién y
marketing, por ejemplo).

Algunas pocas de las empresas participantes
comentaron que la incorporacién de disefo se realizé con
esfuerzos propiosy sin apoyo publico.

Acerca de la pregunta 2 (principal agregado de valor que
obtuvo con la incorporacién de diseno), se destacan las
menciones acerca del aumento de clientes dado por la
incorporaciéon de disefo en las actividades de laempresa.

Asimismo, se da cuenta en algunos casos de las capacidades
para resolucién de problemas a partir del disefio o del vinculo
con los disefiadores.

Vale la pena mencionar que en los casos en el que el disefio es
fundamental para la empresa, estas tienen equipos de disefno
in-house. Varias de las empresas mencionaron que incluso con
diseno interno, en nuevos proyectos solicitan servicios de
diseno externos.

En el caso del disefo aplicado al packaging y a las actividades de
marketing y comunicacién, el disefio es siempre tercerizado.

Por ultimo, destacar que el disefio incorporado es visto como
fuente de mejora competitiva a través de las soluciones que
brinda para la reduccién de costos, de mejora de imagen de
marca y de captacién de nuevos clientes. En este sentido, el
disefo permite seguir siendo o ser mas competitivo.

A continuacién, detallamos algunas citas de las empresas
participantes en referenciaa esta pregunta:

“...claramente la incorporacion del disefio a nuestra empresa nos
aumentd la cantidad de clientes... y la incorporacién de disefio
como les decia anteriormente es una solucion a para el cliente
final, que es lo que estamos buscando nosotros todo el tiempo™.

“Incorporamos mds clientes y logramos captar clientes que antes no nos
tenian en el radar. Obviamente generamos mayor volumen de ventas,
pero también logramos desarrollar capacidades internas en todo sentido,
no sdlo capacidad tecnoldgica sino de gente que puede resolver problema,
omanejar tecnologia que antes no habia en Uruguay ™.
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“Incorporamos agencia de publicidad que tuvo un impacto
tremendo en la empresa a partir del cambio de imagen en un
mercado muy competitivo y donde el disefo es muy fuerte en
empresas multinacionales que son competencia. .. entonces bajar
las diferencias en cuanto al disefio y presentacion fue fundamental
para el crecimiento de laempresa”.

“El disefio tiene peso en el proceso para la mejora competitiva”.

“Puede ser lograr mejor competitividad. Para mi es fundamental la
mejora de costos, eso es lo que nos mantiene vigente a nosotros y
es ahi donde metemos cabeza. El foco a apuntar es en la mejora de
costos”.

“Creo que con el disefio hemos podido mejorar la imagen de la
marca. Y también a partir del disefio hemos logrado captar
clientes nuevos con productos de alguna manera a medida”.

“Principalmente en lo que tiene que ver con el posicionamiento de
marca, con imagen, en ese sentido... Lo que tiene que ver con el disefio
aplicado en la web, en Instagram y demds, cada vez que hemos contratado
personal para trabajar en esos canales de comunicacién es notorio el
aumento de clientes y la mejora en el posicionamiento de marca”.

“La mejora del diseno se ve en los costos principalmente, calidad
de terminacion en determinadas piezas, éno? Y capaz también en
captar clientes a los cuales se les acompafia en el desarrollo de un
producto es también lo que se gana”.

Acerca de la pregunta 3 (puede dimensionar el impacto
econémico obtenido a partir de la incorporacién de disefio), por lo
general es dificil encontrar una cuantificacién clara,
fundamentalmente porque los impactos se asocian a varios
factores, entre los cuales el disefio es uno de ellos.

Sin embargo, hay una percepcién de la relevancia del disefio en
la imagen de la empresa y de la potencialidad del disefo en la
reducciéon de costos productivos lo cual se relaciona
directamente con los ingresos incrementales de las empresas.
Evidencia de esto es que todas las empresas reiteraron la
incorporacion de disefio, es decir que una vez que la empresa
prueba y valida el diseho como herramienta para la mejora
competitiva, continda utilizandola.

A continuacién, detallamos algunas citas de las empresas
participantes en referenciaa esta pregunta:

“El impacto va por ahi... de mostrar que sos una empresa
dindmica, que invierte y que desarrolla productos gracias o de la
mano del disefio, ino?”

“El impacto econémico fue un gran crecimiento de la empresa a
partir del disefio, siempre con las limitaciones al tipo de envases
que podemos conseguir en plaza”.

“En el caso nuestro es todo, porque todo arranca con el diseno: el
diseno de producto de clientes nuestros, de moldes para el exterior
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y de los productos propios que producimos. El disefio estd en todo
el proceso. Entonces cuantificarlo es todo, porque arranca desde

793

alli”.

“lo que observamos es que no hay un paso atrds luego de integrar
el disefo... generauna confianza por el empresario en su producto
que es bien relevante, porque los emprendedores generalmente
les cuesta ese orgullo por el producto y ese salir a vender con
confianza...”

“no podemos decir que las mejoras son especificamente por el
disefio porque son partes de otros factores, pero es importante el
disefio...”

‘A la interna en los procesos el impacto es en costos... bajando
pesos de piezas se mejora en tiempos, en costos mismo de la
pieza, en el consumo de material”.

“Bajando tiempos de mdquina y consumo de materias primas”.

“Es dificil decir puntualmente un caso, pero incide e incide mucho
es lo que te hace estar vigente ono”.

Acerca de la pregunta 4 (qué opinién tiene acerca del disefio a
nivel nacional), la imagen recogida es ampliamente positiva,
aunque hay menciones en la brecha de aplicabilidad del disefio
en laindustria nacional.

Asimismo, se aprecia la idea de un disefio nacional en
desarrollo y de un perfil creativo en crecimiento, dando la idea
de que aln no ha desarrollado todo su potencial.

A continuacién, detallamos algunas citas de las empresas
participantes en referencia a esta pregunta:

“Excelentes. Trabajamos con muchas empresas del extranjero y los
italianos y argentinos estdn arriba y atrds de ellos los uruguayos,
creo que estamos ala altura, se hacen cosas muy buenas”.

“Vemos un divorcio entre el disehador industrial abocado al
producto final y como se produce acd. .. “

“El disefio en Uruguay estd creciendo y se estd empezando a
valorar el diseno en Uruguay .

“En general con los que hemos trabajado excelente. Para nosotros
no podemos pensar en desarrollo sin tener todo el tiempo el disefo
incorporado”.

“Desde el punto de vista industrial como nuestra actividad y lo que
hemos notado es que hay un divorcio total entre la academia y la
industria eso es permanente y se sigue manteniendo. Pero hoy son
muchas las empresas que toman servicios de disefadores y bueno
por supuesto que te simplifica mucho las cosas. ... y la funcién del
disenador nos ahorra mucho trabajo. Para lo nuestro es
fundamental”.
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“... lo que vemos todos los dias es que estd en un momento que
hay mucha creatividad y puede estar en auge... hay mucha gente
joven con creatividad enrome y el desdfio es bajar a tierra eso y que
se concrete”.

“Ha crecido mucho estos afios las empresas han aprendido a
trabajar con disefio, sobre todo con empresas chicas, dénde antes
el duefio hacia todo... las ventajas de trabajar con un profesional
que vea otras cosas va lento. Pero muchas veces hay limitaciones
en las empresas”.

“Limitaciones que tenemos en Uruguay para bajar a tierra...
podemos tener excelentes disefiadores. Entonces acd es al
revés... primero veo lo que hay y disefo a partir de lo que puedo
conseguir... Y eso es a veces te limita bastante en cuanto al disefio,
pero aun asi nos da para competir y no pasar vergiienza”.

TTITISs
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El eslabén de la cadena en que laempresa se encuentre dentro
de su sector productivo, determina las visiones acerca de la
incorporacion de disefno: cuanto mas cerca de lamaquina (por
ejemplo, para reducir el plastico en los envases), se relaciona
mayormente con la reduccién de costos. En este caso, el
diseno pasaatener un rol de mayor relevanciaen laempresa.

En el eslabéon intermedio (como “vestir al envase” por
ejemplo), la incorporaciéon de disefo se asocia a la etiqueta,
packaging y marketing.

Y en aquellas empresas que estan mas cerca del cliente final el
disefo se asocia mas con actividades de comunicacién, redes
sociales, pagina web y como llegar efectivamente al cliente.
Esto genera una mirada diferencial en cuanto al impacto del
diseno, destacando que a veces es por costos y a veces es por
restricciones normativas o regulaciones para ser
medioambientalmente amigables (compromisos de
empresas con el medio ambiente, con la reducciéon de
plasticos en el mercado y con la disminucién de la
contaminacién, por ejemplo). Esto se trasmite también a
temas comunicativos como argumento de negocios.

En cualquier caso, estas visiones implican al disefio como
fuente de mejora competitiva. Esto nos brinda pistas valiosas

para el plan de comunicacién en curso.

Hay una coincidencia en que el diseno tiene nivel competitivo

pero que es necesario que esté mayormente adaptado a la
realidad industrial (para el caso del disefno industrial).

Esto pone de manifiesto una brecha existente y/o percibida,
que es necesario abordar en la comunicacién.

También es interesante tomar en cuenta que son diferentes
montos y desafios si la incorporacién de disefio es
considerada para actualizar una pagina web, construir una caja
para packaging, desarrollar un envase o generar un nuevo
producto. La inversiéon necesaria es distinta y por ende el
riesgo real y/o percibido y la necesidad de evidencia objetiva
que valide los servicios de diseno.

A su vez, entendemos que las observaciones y comentarios
vertidos sobre las restricciones para la incorporacién de
disefo, también nos proporcionan pistas de valor para
conocer las posibles barreras existentes en aquellas empresas
que no incorporaron disefio aun (vinculado a la inversién
necesaria, la relacién con la tecnologia, la distancia existente
entre el mundo académicoy los desafios reales, entre otras).

A los efectos de los insumos para la presente consultoria
debemos considerar que los receptores del mensaje de
comunicacién en el sector productivo son también muy
diversos (tanto como las actividades de disefo), asi como
tomar en cuenta la diversidad de sectores productivos a
considerar en la estrategia comunicativa a desarrollar.
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Por ultimo, consideramos que esta actividad se centré en
escuchar la voz de distintas empresas del sector productivo.
No consideramos las mismas como representativas del amplio
abanico de sectores y empresas del sector productivo, ni
buscamos con ello representatividad alguna. La iniciativa nos
permitié obtener un panorama acerca de las impresiones
desde la mirada de las empresas, pero por sobre todo lograr
una aproximacién a las diversas tipologias de actividades que
involucran al disefio dentro del sector productivo nacional.

IS s
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DOSSIER ENCUESTA:
GRAFICOS Y CUADROS



A continuacién se presenta, en formato de
dossier, una sintesis de los principales
graficos y cuadros que se tomaron en
cuenta para el analisis de la encuesta.

Se procesaron 348 encuestas al 24.03.21.,
fecha en la cual se cerr6é el proceso de
analisis. La encuesta se mantuvo abierta
durante 20 dfas y fue difundida por las
instituciones miembros del Consejo
Sectorial de Disefo via correo electrénico,
paginas web institucionales, asi como en
redes sociales.

Asimismo, se motivé la participacion de
disenadores emergentes y estudiantes
enviando la encuesta a la base de datos
(mas de 1.000 contactos) del blog de
diseho miramama.com.uy, que también
apoyd en la difusion a través de su web y
redes sociales.

I | DIFUSION de la Encuesta

A continuacion se detallan las piezas
utilizadas para la difusion de la encuesta:

7 cittuakon et 5 Diseho

llﬁmmmmummlmmmumm
altovakar de cormomienio v Iecnoldgcn, erine alos Dissta

3| Flan de inerracionalzacion del Diser Linuguaryo

) o — .
cov  antel "mﬁ'gx I e T LY OmEE

1.1| Pieza introductoria de
proyectos estratégicos del sector
de disefo para el afio 2021. Esta
pieza inici6é la difusion de las
actividades 2021, fue solicitado
por el MIEM como flyer para
presentaciony marco general de
las actividades para el sector
durante el presente afo.
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1.2| El siguiente flyer
introduce la encuesta y
conducia al enlace para
acceso a completar la
encuesta enlinea:

v
ORINIC,
NOS

IMPORTA!

REALIZAR AGUI EMCUESTA!

—

1.3| Se presenta un
ejemplo utilizado para la
difusion de la encuesta

PARTICIPAN DE LA BRICIATIVA;

T v Gl |memare P oo () ORT .
!éir-.':;:.*- 2 @cae | m s & O en redes sociales:
= v,

= antel u,“;:,g _;:3_3‘ . @—- w aner futu v OIEE
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| ANALISIS ENCUESTA
Graficos generales

Se presentan los gréficos y cuadros
considerados por el equipo consultor
para realizar el analisis de la encuesta.

El procesamiento de esta informacion
se llevé adelante tomando en cuenta
los objetivos del trabajo. Se cuenta
con la base como para indagar en
cualquier otra informacion que sea de
inquietud de los integrantes del
Consejo Sectorial de Disefio (tanto
informacién relativa a este apartado
de graficos generales como del
siguiente apartado de cuadros).

RANGO DE EDADES

Sexo / Edad

. Hombres | 49%

— Grafico O1.

CANTIDAD DE PERSONAS

* No binarios | 0,5%

Mujeres | 50,5%



74%

Un 74% de las personas que respondieron la
encuesta son de Montevideo, un 21% de otros
departamentos del pais y un 5% se encuentran
residiendo en el exterior.

1% Doctorado
8% Maestria
I 1% | Posgrado
56% Titulo de Grado o Licenciatura
2% Carrera de Grado o Licenciatura Incompleta

23% Carrera Técnica o Formacion Técnica

9% Secundaria o Bachillerato

Un 68% de las personas que respondieron la encuesta cursaron una o
alguna licenciatura (de manera completa-56%-, o incompleta — 2%-) o
poseen un posgrado (1%), maestria (8%) o un doctorado en disefo
(1%). Asimismo, se observa que un 23% posee una carrera o formacion
técnica en disefio, mientras que un 9% alcanzaron como nivel maximo
secundario o bachillerato.



Grafico 04.

Pregunta: ;Hace cuanto
tiempo ejerce su actividad
vinculada al diseno?

4%
2%

8%

23%

(0] 10 20 30 40 50 60
No corresponde Menos de 1 afo Entre 1y 3 afnos
mm Mas de 3 afos Mas de 5 afios  mm Mas de 10 afos

Se observa que un 55% de las personas que respondieron la
encuesta poseen 10 o mas anos de ejercicio de la actividad en
disefo, mientras que un 45% poseen menos de 10 afos de
ejercicio de la actividad (incluyendo un 4% que marcé la opcidon
No corresponde).

L 3 Brinda servicios de disefio como
ra Ico 5. profesional independiente

Freelance | 35%
Pregunta:
o . Brinda servicios de disefo
ACt'V'dad I con mi empresa SRL o SA
. . Estudio de disefio | 15%
principal
Docente o trabajando en la
aCtuaImente academia con actividad
profesional en disefio | 11%
o,
19 0.2 A’ Trabajo como disefador asalariado
A en una empresa local o del
exterior (del rubro disefio u otros
%\\ rubros) | 20%

Otros | 18%:

20%

11%

Se observa que un 35% de las personas que respondieron la encuesta
consider6 como su principal actividad actualmente: como su
principal actividad ofrece servicios de disefio como profesional
independiente/ Freelance, un 15% a través de una empresa/ estudio
de diseno, un 11% como docente o trabajando en la academia con
actividad profesional en disefio, mientras que un 20% trabaja como
disenador asalariado en una empresa local o del exterior (del rubro
disefio u otros rubros). Esta pregunta contenfa una opcion abierta
“Otros” enla cual se ubicé un 18% de los encuestados.
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— Grafico 06.

Pregunta: ;En qué sub-sector
de diseno lleva adelante su
actividad principal?

[ Disefio Grafico | Packaging | 30%
0.2%

P\

N

Disefio Web | Multimedia
UX | Ul|16%

||
Il Disefio de Producto
[ |

—
R

Industrial | 13%

/

Disefo Textil
Indumentaria | 9%

No corresponde | 7%

M Diseio de Interiores
Paisajismo | 3%
= Otros | 22%:

Arquitectura 1%, Disefio grafico e
ilustracion 1%, Animacién 1%, INNOVACION
+ DESIGN THINKING 0,2%, Publicidad 0,2%,
Disefo grafico / Audiovisual 0,2%,
Gambling 0,2%, Tapices y disefo digital
0,2%, 3D para arquitectura 0,2%...

Se observa que un 30% de las personas que respondieron la encuesta
considerd que su principal actividad es el Disefio Grafico / Packaging,
un 16% Disefio Web / Multimedia / UX / Ul, un 13% Disefo de
Producto / Industrial y un 9% Diseno Textil / Indumentaria como
principales categorias. Esta pregunta contenia una opcién abierta
“Otros” enla cual se aprecia se ubicé un 22% de los encuestados.

— Grafico 07.

Si corresponde, principal mercado
comercial durante 2019 y 2020
(de su empresa o de la empresa
donde trabaja)
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Se observa que un 61% de las personas que respondieron la
encuesta tiene como principal mercado comercial al departamento
de Montevideo, un 18% al exterior (pudiendo ser empresas
uruguayas exportadoras asi como disenadores del exterior que
comercializan fuera del Uruguay. Asimismo, corresponde a
disenadores asalariados (en empresas locales o del exterior), en el
cual el mercado principal es el mercado exterior), un 8% a otros
departamentos del Uruguay y un 13% marcé la opcién de no
corresponde.
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En la pregunta referida al principal atributo del disefio uruguayo, se planteaban siete categorias con la opcién de marcar varias
opciones. En este sentido, el total de respuestas marcadas fue de 486, es decir que de los 348 encuestados varias personas marcaron
mas de una opcion (un 62% de los encuestados marcé una sola opcion. El restante 38% marco mas de 2 opciones de atributos,
incluso 3, 4 o todas).

Se observa que mas de la mitad de las respuestas (58%) destacan una identidad en construccién (29%) o una “no identidad” (29%,).
En segunda medida se observa que un 15% de las respuestas destaca la adaptabilidad y versatilidad del disefio. Entre lo funcional y lo
estético no se observan diferencias significativas, 9% y 7% respectivamente. Hay un 7% de las respuestas referidas como atributo su
nivel internacional.
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Se observa que un 35% destaca como valor
agregado el desarrollo estratégico, un 26% la
mejora funcional (usabilidad) y un 22% la
diferenciacién estética. El resto de las categorias
presentan un peso relativo inferior.

Grafico 09.

Pregunta: ;Cual es para ud.

el principal agregado de
valor que aporta el diseno
uruguayo al resto de los
sectores productivos?

Desarrollo Estratégico
Mejora funcional / Usabilidad
Diferenciacion Estética

. Mejora de costos
Ninguno / No sabe
Todas juntas

. Mejora en la comunicacion
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Grafico 10.
Prospectiva 2040

Para la sistematizacion de esta pregunta
se procedid a recodificar las respuestas
en funcion de la valoracion de las
personas que respondieron la encuesta
considerando: valoracién positiva,
negativa, neutra e incluyendo un “no
contesta”.

Encontramos que si bien un 57% son
valoradas positivamente, cerca de la
mitad de las personas que contestaron
la encuesta tienen una valoracion neutra
(14%), negativa (7%) o no contesta
(22%).



Il | ANALISIS ENCUESTA | Cuadros de exploracion de
informacion recogida

En este apartado se presentan los cuadros de analisis producto del
cruce de variables. El equipo consultor se planted algunas preguntas
como forma de indagar en profundidad las respuestas centrales
(orientadas al objetivo del presente trabajo, es decir a la estrategia
comunicativa, estas son: los principales atributos del disefo
uruguayo, el principal valor agregado y la valoracién prospectiva).
Esta informacion se considerd en funcion de algunas de las variables
de contexto o de caracterizacion de las personas que contestaron la
encuesta (estosson los cruces devariables).

A continuaciéon se detallan las preguntas guia que se plante¢ el
equipo consultor, los resultados obtenidos y algunas conclusiones
producto dedicho andlisis:

11| ¢Qué piensan los encuestados de acuerdo a su lugar de
residencia?

Tal como se mencionaba en el Grafico 02. Lugar de residencia, un
74% de las personas que contestaron la encuesta vive en
Montevideo, un 20% en otros departamentos del Uruguay un 5% en
el exterior. Los siguientes cuadros presentan la mirada comparativa
de las personas que viven en otros departamentos del Uruguay y de
los que viven en el extranjero. A su vez se relaciona esta informacién
con los datos generales. Se excluye a los que viven en Montevideo en
este caso, considerando que se acercan a los nimeros generales
dado el peso de los mismos en dichos datos (74%).

A | Cuadro O1.
Principal Atributo DI Uy
de acuerdo a lugar de
residencia

Centrado en la estética.
De nivel internacional.
Sustentable...
Centrado en lo funcional.

Nota: Los cuadros de "Principal Atributo de Diseio" es, en todos los casos de cuadros,
sobre cantidad de respuestas, donde habian varias respuestas permitidas.

Al igual que el analisis general, se aprecia que los
principales atributos para las personas que viven en otros
departamentos del Uruguay como los del exterior se
encuentra en las categorias: estd en construcciéon, sin
identidad y adaptabley versatil.




— B | Cuadro 02.

Principal Agregado de valor
de acuerdo a lugar de residencia

Desarrollo estratégico. 47% 30%
Diferenciacion estética. 21% 24%
Mejora de costos. 5% 11%
Mejora funcional | Usabilidad. 21% 28%
Todas juntas 5% 1%
Mejora en la comunicacion 0% 1%
Ninguno / No sabe 0% 4%

Nota: (Valoracion en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos de cuadros, sobre
cantidad de encuestados.

Al'igual que el analisis general, se aprecia que el principal agregado
de valor para las personas que viven en otros departamentos del
Uruguay como los del exterior se encuentra en las categorias:
desarrollo estratégico. En segundo plano aparece la diferenciacién
estética y la mejora funcional. Se observa que los que viven en el
exterior ponderan de mayor manera el desarrollo estratégico que los
gue viven en otros departamentos. En el analisis general el desarrollo
estratégico representaba el 35% de las respuestas mientras que para
los que viven en el exterior este porcentaje trepa al 47%.

FTIIIIeSs

— C | Cuadro 03.

Valoracioén prospectiva de
acuerdo a lugar de residencia

Otros deptos

Positivo 79% 54%
Neutro 5% 13%
Negativo 5% 11%
No contesta 11% 23%

Nota: (Valoracién en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos de
cuadros, sobre cantidad de encuestados.

En el presente cuadro se aprecia que las personas que
viven en el exterior poseen una valoracion prospectiva
positiva mayor (79%) a la valoraciéon positiva general
(57%). La valoraciéon de los que viven en otros
departamentos de Montevideo es similar (54%) a dicha
valoracion general.



— A | Cuadro 04.

Principal Atributo DI Uy
de acuerdo al nivel maximo
educativo alcanzado

l1l.2| ¢Qué piensan los encuestados de

. L, . . Grado o * Técnicos

acuerdo al nivel maximo educativo
alcanzado? Sin identidad definida. 27% 34%
Tal como se mencionaba en el Gréafico 03. Adaptable y versatil. 14% 17%
Nivel educativo maximo alcanza.do, un e o T 30% 30%
68% de las personas que respondieron la
encuesta cursaron la licenciatura (de Centrado en la estética. 8% A
manera completa 56%, o incompleta
20/0) O poseen un posgrado ('| 0/0), De nivel internacional. 9% 2%
maestria (8%) o un doctorado en disefio . o ) )
(1%). Asimismo, se observa que un 23% ustentable.. 2 £
gpse~e una carrera o formaciéon técnica en Centrado en o funcional. 9% 10%

iseno.

Nota: Los cuadros de "Principal Atributo de Disenfo" es, en todos los casos de cuadros,
sobre cantidad de respuestas, donde habian varias respuestas permitidas.

Los siguientes cuadros presentan la

mirada comparativa de las personas que : _ : o

, Al igual que el analisis general, se aprecia que los principales
cursaron una carrera de gradolo mas 'y atributos para las personas independientemente del nivel
aquellas q_u,e Cl{rsa.ron carreras tecnicas o maximo educativo alcanzado se encuentra en las categorias:
de formacion tecnica. esta en construccion, sinidentidad y adaptable y versatil.
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— B | Cuadro 05.

Principal Agregado de valor
de acuerdo al nivel maximo
educativo alcanzado

Grado o + Técnicos

Desarrollo estratégico. 37% 37%
Diferenciacion estética. 20% 24%
Mejora de costos. 9% 9%
Mejora funcional | Usabilidad. 26% 22%
Todas juntas 3% 1%
Mejora en la comunicacién 0% 1%
Mejores resultados de negocios 0% 1%
Ninguno / No sabe 5% 5%

Nota: (Valoracién en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos de cuadros, sobre
cantidad de encuestados.

Al'igual que el analisis general, se aprecia que el principal agregado
de valor para las personas independiente del nivel maximo
educativo alcanzado se encuentra en las categorias: desarrollo
estratégico. En sequndo plano aparece la diferenciacion estética 'y
la mejora funcional.

— C | Cuadro 06.

Valoracioén prospectiva
de acuerdo al nivel maximo
educativo alcanzado

Positivo
Neutro
Negativo

No contesta

Nota: (Valoracién en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos de
cuadros, sobre cantidad de encuestados.

En el presente cuadro se aprecia que las personas que
alcanzaron un titulo de grado o mas (incluyendo también
a los que tienen cursada una licenciatura aunque no
alcanzaron el titulo aun) poseen una valoracién
prospectiva positiva mayor (61%) a la valoracion general
(57%). La valoracion positiva de los técnicos es menor
(51%) a la valoraciéon de los que poseen un titulo de grado
0 masy menor también a la valoracion general.
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1.3 | Qué piensan los encuestados de acuerdo a su actividad principal, al subsector de actividad
en el cual se desempenan, a los anos de experiencia en disefo y aquellos que exportan

Los cuadros que se presentan a continuacién son un ejercicio de cruces de variables en los cuales se aprecia una sintonia general

con los datos expresados anteriormente.

En este sentido, se puede afirmar que no hay diferencias sustanciales para el andlisis en funcién de la actividad principal de los
encuestados, ni por el subsector de actividad en los que se desempenfan, ni en funcién de los anos de experiencia o el tiempo que llevan
de actividad en disefo, asi como tampoco en relacién a aquellos que tienen como principal mercado el exterior (los que exportan).

Lo que puede serinteresante a recoger son algunas diferencias comparativas dentro de los propios cuadros:

Asalariados Freelances Docentes
‘ Sin identidad definida. 30% 29% 30% 23%
Adaptable y versatil. 13% 16% 18% 11%

A I Cuadro O7° Estd en construccion. 30% 24% 27% 44%
Principal Atributo

Centrado en la estética. 7% 10% 6% 5%

DI Uy de acuerdo a
actividad principal De nivel internacional. 7% 8% 10% 8%
actualmente Sustentable... 2% 2% 1% 5%
Centrado en lo funcional. 12% 1% 7% 5%

Nota: Los cuadros de "Principal Atributo de Disefio" es, en todos los casos de cuadros, sobre cantidad de respuestas, donde habian
varias respuestas permitidas.



-

B | Cuadro 08.

Principal Agregado
de valor de acuerdo
a actividad principal

actualmente

Desarrollo estratégico.
Diferenciacion estética.

Mejora de costos.

Mejora funcional | Usabilidad.
Todas juntas

Mejora en la comunicacion
Mejores resultados de negocios

Ninguno / No sabe

Nota: (Valoracion en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos de cuadros, sobre

cantidad de encuestados.

Positivo

C | Cuadro 09.

Valoracidén prospectiva
de acuerdo a actividad
principal actualmente

Negativo

No contesta

Asalariados

30%

21%

12%

34%

1%

0%

0%

1%

Asalariados

51%

8%

8%

33%

Freelances

33%

25%

12%

24%

1%

0%

0%

5%

Freelances

55%

18%

7%

19%

Estudio/Empresa
39%
25%
4%
14%
4%
4%
2%

8%

Estudio/Empresa

61%

12%

12%

16%

Nota: (Valoracién en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos de
cuadros, sobre cantidad de encuestados.

Docentes

45%

15%

5%

24%

5%

0%

0%

5%

Docentes

67%

15%

2%

16%
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Disefo de Producto
| Industrial

Sin identidad definida. 26%
Adaptable y versatil. 15%
Esta en construccion. 33%
Centrado en la estética. 8%
De nivel internacional. 5%
Sustentable... 5%
Centrado en lo funcional. 7%

Nota: Los cuadros de "Principal Atributo de Disefio" es, en todos los casos de cuadros,
sobre cantidad de respuestas, donde habian varias respuestas permitidas.

Disefio de Producto
| Industrial

Desarrollo estratégico.
Diferenciacion estética.

Mejora de costos.

Mejora funcional | Usabilidad.
Todas juntas.

Mejora en la comunicacion.
Mejores resultados de negocios.

Ninguno / No sabe.

45%

16%

4%

29%

2%

0%

0%

4%

Disefio Web |

Multimedia | UX | Ul

26%

18%

27%

8%

8%

1%

1%

Disefio Web |
Multimedia | UX | Ul

Nota: (Valoracién en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos de cuadros, sobre

cantidad de encuestados.

24%

23%

13%

37%

0%

0%

1%

1%

Disefio Textil
| Indumentaria

24%

10%

38%

5%

14%

2%

7%

Disefio Textil
| Indumentaria

22%

25%

3%

1%

0%

0%

0%

9%

Disefio de Interiores
| Paisajismo

23%

23%

23%

14%

0%

5%

14%

Disefio de Interiores

| Paisajismo

24%

24%

6%

41%

0%

0%

0%

6%

|
D | Cuadro 10.

Principal Atributo
DI Uy de acuerdo
a subsector de
actividad

E | Cuadro 11.

Principal Agregado
de valor de acuerdo
a subsector de
actividad
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Positivo
F I Cuadro 12. Neutro
Valoracion prospectiva Negativo
de acuerdo a subsector
de actividad No contesta

Disefio Web |
Multimedia | UX | Ul

47%

4%

1%

37%

Disefo Textil
| Indumentaria

53%

25%

3%

19%

Disefio de Interiores

Nota: (Valoracién en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos de cuadros, sobre cantidad de encuestados.

G | Cuadro 13.
Principal Atributo DI Uy de acuerdo
al tiempo de actividad en diseio

Mas de 10 afos

Sin identidad definida. 29%
Adaptable y versatil. 15%
Esta en construccion. 30%
Centrado en la estética. 6%
De nivel internacional. 10%
Sustentable... 2%
Centrado en lo funcional. 9%

Nota: Los cuadros de "Principal Atributo de Disefio" es, en
todos los casos de cuadros, sobre cantidad de respuestas,
donde habian varias respuestas permitidas.

H | Cuadro 14.

Principal Agregado de valor de acuerdo
al tiempo de actividad en disefio

Desarrollo estratégico.
Diferenciacién estética.

Mejora de costos.

| Paisajismo

65%

12%

6%

18%

Mas de 10 anos

Mejora funcional | Usabilidad.

Todas juntas.

Mejora en la comunicacién.

Mejores resultados de negocios.

Ninguno / No sabe.

32%

22%

10%

26%

3%

1%

1%

5%

Nota: (Valoracion en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos

los casos de cuadros, sobre cantidad de encuestados.
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— | | Cuadro 15.

Valoracion prospectiva
de acuerdo al tiempo
de actividad en diseno

Mas de 10 anos

Positivo 58%
Neutro 17%
Negativo 9%
No contesta 16%

Nota: (Valoracion en Positivo, Negativo, Neutro) es,
en todos los casos de cuadros, sobre cantidad de

encuestados.

TIIIIeSs

— J | Cuadro 16.
Principal Atributo DI Uy
aquellos que exportan
(a mercados exterior

al Uruguay)

Sin identidad definida. 33%
Adaptable y versatil. 17%
Esta en construccion. 22%
Centrado en la estética. 6%
De nivel internacional. 10%
Sustentable... 3%
Centrado en lo funcional. 9%

Nota: Los cuadros de "Principal Atributo de Disefo" es, en todos los casos
de cuadros, sobre cantidad de respuestas, donde habian varias respuestas
permitidas.



— K | Cuadro 17.

Principal Agregado de
valor aquellos que
exportan (a mercados
exterior al Uruguay)

Exterior
Desarrollo estratégico. 34%
Diferenciacion estética. 23%
Mejora de costos. 13%
Mejora funcional | Usabilidad. 20%
Todas juntas. 2%
Mejora en la comunicacién. 0%
Mejores resultados de negocios. 2%
Ninguno / No sabe. 6%

Nota: (Valoracion en Positivo, Negativo, Neutro) es, en todos los casos
de cuadros, sobre cantidad de encuestados.

— L | Cuadro 18.

Valoracion prospectiva
aquellos que exportan
(a mercados exterior
al Uruguay)

Positivo 59%
Neutro 8%
Negativo 11%
No contesta 22%

Nota: (Valoracion en Positivo, Negativo, Neutro) es, en
todos los casos de cuadros, sobre cantidad de
encuestados.
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IV | Algunos comentarios y datos que permiten encuadrar
la encuesta en linea realizada en el marco de la presente
consultoria:

e En 2013, se llevd adelante una encuesta de egresados de las
carreras de Disefio en el Uruguay (técnicas o universitarias)':

- El universo era de 1.626 personas que desde el aho 1992
culminaron alguna de las 16 Carreras del area de Diseno
brindadas por: EUCD, Instituto Strasser, Instituto Universitario
BIOS, Pablo Giménez EID y Universidad ORT.

- En funcién de lo anterior, teniendo en cuenta que pasaron 7
ahos, que la EUCD amplio el cupoy que en la encuesta en linea
no solo apuntamos a "disefadores egresados’, el universo
potencial de la presente encuesta se estima entre 2.500 a
3.000 personas. Conversando con personas allegadas al disefio
se considera una estimacién razonable.

- La tasa de respuesta obtenida con la aplicacién centralizada
de la encuesta 2013 alcanz6 al 43% del potencial de egresados
para los cuales se logré tener algun tipo de contacto (37% del
total del universo), mientras que la cobertura lograda en la
aplicacion realizada directamente por la ORT alcanz¢ al 8% del
total de sus egresados; teniendo asi una cobertura total por
ambos métodos de implementacién de 18% del universo.

« Tomando en cuenta la presente encuesta en linea:

- Considerando que cerca de un 90% de las personas que
contestaron la encuesta en linea mencionaron haber
culminado una carrera técnica en diseho o al menos una
licenciatura en disefio, podemos estimar el alcance de la
encuesta en linea rondando el 10% de los egresados de las
carreras en disefo, tomando en cuenta el universo estimado
en el punto anterior.

« Otros datos adicionales de la encuesta 2013 que sirven de

referencia:

- La percepcién de los egresados sobre la competitividad
internacional del sector de Disefio de Uruguay es diversa: 4 de
cada 10 la valora como buena o muy buena, 5 opinan que es
regulary 1 de cada 10 la considera mala o muy mala.

- Al igual que lo destacaba el Plan de Refuerzo de la
Competitividad (2009) se desprende de la encuesta un
importante caracter emprendedor en los disefadores: 7 de
cada 10 manifiesta haber desarrollado alguna experiencia de
emprendimiento propio, aunque con distinta importancia
relativa en la actividad laboral del egresado y con diferente
éxito en su desarrollo: algo menos de 3 de cada 10 tiene a
dicho emprendimiento como principal actividad laboral, cerca

Por més detalles de la Encuesta a egresados 2013, ver:

https://www.gub.uy/ministerio-educacion-cultura/sites/ministerio-educacion-cultura/files/2020-07/cdu_mif encuesta_egresados_diseno_informe final.pdf
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de otros 3 lo tiene como actividad secundaria 'y 2 de cada 10
tuvo que abandonar el emprendimiento, dando cuenta de una
tasa de fracaso cercana al 30%.

De manera comparativa, esta informacion de 2013 da cuenta de
lo mencionado para el presente estudio (ver apartado 4.6. Las
categorias actuales explican poco acerca de las actividades de
diseno: “los disenos”), donde se destaca en los Ultimos anos, el
transito hacia actividades mayormente digitales dejando atras
aquellas orientadas al “disefo de autor”. El caracter emprendedor
de alguna manera se mantiene vigente (a través de la
comercializacién via empresas de disefo o estudios de disefio y/o
servicios freelance

TIIIISs
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