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La marca Rutas de la Patria Nueva es fruto de la reflexion en
torno al contexto social del proceso independentista de Chile,
que se inicié con un movimiento revolucionario, reflejado du-
rante en la Patria Vieja y la Patria Nueva, que culmind con la
creacion de la Republica de Chile. Fue el anhelo de un pueblo
que queria, a como dé lugar, cambios sociales significativos. Fue
el resultado de las denominadas injusticias de la vida, donde
la sociedad civil, cansada de los privilegios de cuna que tenian
unos pocos gozadores de beneficios por mandato divino, que-
daba en manos de minorias abusivas y fuera de la fiesta y la
torta, mas bien, desterrada a la vereda del hambre, la miseria y
la marginalidad.

La historia se haempeinado en contar las grandes hazanas que
debieron realizar los padres de la patria para ganar sus batallas.
En cientos de libros quedaron impresas sus estrategias, su im-
petuy, su coraje. En acero y marmol se congelaron las imagenes
estatuarias de su valentia. Sin embargo, y lamentablemente, la
historia solo recuerda la sangre de un grupo selecto de hom-
bres: “los elegidos”. Nadie conto la historia épica de los miles de
hombres y mujeres, campesinos en su gran mayoria, armados
con herramientas agricolas, que también pelearon contra el
asedio vy las injusticias sociales, lucharon por la Independencia
de Chile, contra el hostigamiento del antiguo régimen.
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La historia es cruel, olvida y relega al héroe anénimo. Solo tie-
ne ojos para senores burgueses y aristocratas, se obnubila con
sus simbolos de distincion. La sociedad comun no tiene histo-
ria, ni menos hombres distinguidos, ni héroes, ni buenos ejem-
plares, sino, mas bien, engendra simples campesinos, vulgares
y rotos. En este sentido, la historia no conoce la naturaleza re-
siliente del hombre comun: personas de convicciones fuertes,
de luchas eternas contra las injusticias de la vida, hombres de
fe que le ganan a la adversidad. Ellos son los verdaderos héroes
de Chile.

El ejército campesino de Chile protagoniz¢ la guerra de la In-
dependencia. Trabajo con esfuerzo, con perfil bajo, con cabeza
gachay, al igual que siempre, codo a codo con los suyos, unidos,
mancomunados, asociados, tal como son las labores del campo,
representadas en mingas vy trillas. Pelearon con garra, lucha-
ron por su libertad. Algunos dejaron el alma en el campo de
batalla, incluso sus vidas, otros saborearon la victoria, izaron
bandera, cumplieron su suetio, su tan anhelada Patria Nueva.

Hoy Chile necesita cambios profundos para alcanzar un de-
sarrollo justo y equitativo para todos, con dignidad. Necesita
reorientar sus politicas publicas, crear una Patria Nueva, con
nuevas significancias, con nuevos significados. Un Chile con
otros valores sociales, con nuevos aires, donde las clases infe-



riores dejen de ser llamadas as{ y se conviertan en protagonis-
tas de la historia, para que sean coronados como actores socia-
les relevantes para el funcionamiento econémico y cultural del
pais, donde los campesinos, por ejemplo, se reconozcan como
forjadores de nuestra identidad, como guardianes de nuestros
paisajes culturales.

En estas Rutas de la Patria Nueva se puede seguir la huella
de aquellos campesinos de la Region de O'Higgins. Se puede
recorrer cada rincén y cultivar el espiritu y la ideologia de un
nuevo orden. Se puede conocer la fuerza y el valor de sus cam-
pesinos; asi como la majestuosidad de sus procesos culturales
que, con su saber hacer, transforman la materia en obras de
creacion: productos tipicos. Es el momento oportuno para re-
conocerlos como guardianes culturales y, al mismo tiempo, una
oportunidad para crear un nuevo pais, levantando los cimien-
tos, erigiendo los pilares sociales, fundando los valores de un
nuevo Chile, de la Patria Nueva.

Rutas de la Patria Nueva se inspir6 en elementos patrios de
los albores de la Republica. Los colores de la marca -amarillo,
blanco, azul y rojo- representan los colores de las distintas
banderas chilenas que tuvo la nacién durante su proceso de
formacién: bandera de la Patria Vieja (azul, blanco y amarillo),
bandera de la Patria Nueva (azul, blanco y rojo) y bandera de
la Republica de Chile (blanco, azul y rojo, con estrella blanca).

De la bandera de la Republica de Chile destaca la estrella.
Este elemento lo toma Rutas de la Patria Nueva para transfor-
marlo en icono, signo y simbolo, tanto de la marca como de
los guardianes culturales. Serd representada constantemente
en la imagen corporativa de la marca. Si bien, por un lado, la
estrella solitaria de la bandera chilena representa los poderes
del Estado -Ejecutivo, Legislativo y Judicial- que velarian por
la integridad de la nacion, la estrella, en el sentido de la marca,
representaria el Cuarto Poder: el Poder del Pueblo, un poder
fundamental en la construccion de la Patria Nueva. Por otro
lado, esta estrella de cinco puntas también ilustra al planeta
Venus, el cual se puede vislumbrar desde la Tierra cuando el
cielo esta despejado. Este cuerpo celeste se conoce como estre-

lla de la manana, Luzbel, lucero del alba o, si aparece por la
tarde, lucero vespertino. Cuando es visible en el cielo noctur-
no es el segundo objeto mas brillante del firmamento después
de la Luna, siendo conocido desde tiempos inmemoriales. En
este sentido, la estrella se convierte en guia para el caminante,
tal como en la marca la estrella gufa al arriero. La estrella de
Rutas de la Patria Nueva simboliza a los cultores de la Region
de O'Higgins, los guardianes culturales. Ellos son los guias. La
Patria Nueva debe aprender de los guardianes y avanzar al fu-
turo mirando siempre hacia el pasado.

La banda presidencial de Chile es una tela conformada por
los colores de la bandera (azul, blanco y rojo). Esta banda fue
usada por primera vez por Bernardo O'Higgins, en calidad de
Director Supremo, y ha condecorado a los distintos presiden-
tes que ha tenido el pais. Rutas de la Patria Nueva toma este
elemento distintivo, personalizandolo con los colores corpora-
tivos (amarillo, blanco, azul y rojo), para investir a los embaja-
dores culturales, llenandolos de reconocimientos por su labor
de promover los productos tipicos y el patrimonio de la region.
Ellos, con el mismo espiritu del arriero, asumen la responsabi-
lidad de embajador. La banda de la marca lleva el nombre de la
region, que coincide con el nombre de aquel hombre que la usd
por primera vez en nuestra nacion.

Todos los elerhentos de Rutas de la Patria Nueva representan simbolos antiguos, dado que la marca mira
hacia el pasado para construir el futuro, valora y respeta la tradicién y a los antepasados.







"es variable, multiple
y colectiva®

tonceptualizacion

Introducirnos en |a complejidad de la creacion de una marca para llegar a lograr una

sintesis exacta que describa, comunique y represente los atributos identificados en el

tamino de su construccion, no es tarea Faril.

El concepto de “Rutas de la Patria Nueva", asociada a lo
que representa en su origen inicial como asunto de in-
vestigacion, ha ido despertando el interés de diversos
actoresy sectores sociales a involucrarse en el aconte-
cer de la conformacién de un grupo humano de difere-
tes areas, atraido por la fuerte inspiracién y pasion de
profesionales que han llevado a cabo la investigacion
inicial, quienes han puesto sustentoy contenido del ha-
cer culturaly patrimonial de cada grupo y actor en cada
uno de los espacios que habitan.

Este grupo social, heterogéneo en sus diversas carac-
teristicas y expectativas representa, en términos visua-
les, a una diversidad de identidades dentro de otra que

es mayor, develando asi una estructura que de alguna
manera nos acerca al concepto de una marca territorial.

Este aspecto nos lleva a ubicarnos en una primera pla-
taforma conceptual de marca en donde tres palabras
nos pueden acercar a una primera mirada: variable,
miiltiple y colectiva.

La amplitud y riqueza que dan cuenta de la multiplicidad
del concepto RUTAS DE LA PATRIANUEVA, gueda de ma-
nifiesto en la categorizacion “Patrimonio Agroalimenta-
rio"y bajo esta mirada quedan implicitos productos tan
variados ya sea por su calidad gastronémica, territorial
o cualidad patrimonial.




Asi, a partir de una mirada inicial de un estudio biblio-
grafico del patrimonio agroalimentario, sus actores y
su arte tradicional, se ha originado una proyeccién cre-
ciente en donde los diferentes actores territoriales con
caracteristicas tan comunes y tan diversas, nos ubican
en un mapa variado de “haceres” y “saberes” patrimo-
niales que dan vida a un territorio con relatos dignos de
contar.

Se desprenden del proyecto original los siguientes ob-
jetivos que son claves para la identificacién de los li-
neamientos a considerar en el desarrollo grafico.

1.- Apoyar a las Pymes del sector turistico y originar, de-
sarrollary fortalecer la marca territorial Patria Nueva.

2.- Apreciar la identidad a través de los productos tipi-
cos y denominaciones de origen, para convertirlos en
vector de desarrollo territorial a través de las Pymes
dedicadas alturismo, entendiendo como tal, un concep-
to amplio, que engloba, junto con las empresas de gas-
tronomiay hoteleria, todo un conjunto mayor de bienes
y servicios que se ofrecen al turista, lo cualincluye tam-
bién al arte tradicional.

3.- Elestudio originara una marca territorial para forta-
lecer la imagen de los productos tipicos.

A partir de la definicién de "Marca Territorial" nos situa-
remos en el punto que nos permita entender su cons-
trucciény valor:

Una marca es el conjunto estratégicamente combina-
do de “percepciones, asociaciones positivas y vinculos
emocionales que las audiencias externas e internas de-
sarrollan sobre el lugar a través de una cadena de ex-
periencias en el tiempo. Todo [territorio] tiene una ima-
gen, pero lo importante es evolucionar hacia algo mas
poderoso, que agregue valor a los esfuerzos publicos,
institucionales y comerciales vy, en general, a todas las
actividades politicas, econémicas y culturales donde se
involucra la identidad".

En una marca intervienen entremezclados, los con-
ceptos de identidad e imagen. La identidad se presenta
como “un conjunto de percepciones y asociaciones que
caracterizan inmediatamente a los espacios, y se trans-
forma en el vehiculo principal de diferenciacién frente
a los otros” (Fernandez y Paz, 2005). La construccion y
consolidacién de la identidad es importante porque re-
fuerza el necesario sentido de pertenencia de la pobla-
cién local, lo que a su vez facilita la movilizacién en tor-
no a los objetivos trazados en programas de desarrollo
(Fernandez, 1997).

Crear y construir una marca territorial que

de cuenta de la multiplicidad de los compo-
% % % % 8% nentes asociados a su construccion.
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tJue une?

Una ruta, un personaje, un tiempo.

tlue diferencia?

Los haceres y saberes de sus habitantes
en diversas areas.

tle que habla?

Oe un territorio.

La marca esta en la categoria de logotipo, es decir es una representacion grafica que
se compone sélo de letras o tipografia.

Su construccién tiene su origen en el concepto del simbolismo propio asignado al
nuevo periodo del camino a la independencia en Chile.

PATRIA NUEVA asociada a los colores de la nueva etapa de la nacién y su expresion
en los colores del emblema nacional.

Rojo, azul y blanco en su distintas variantes de composicion y la participacién del
color amarillo como antecedente del paso de etapa histérica (Patria Vieja).



Construccion y area de sequridad minima

La construccién grafica de la marca establece propor- Para evitar ruidos y confusion visual, se establece un
ciones inalterables que surgen de una proporcionalidad area de proteccion minima la que no podra ser sobrepa-
modular. sada por otro elemento grafico. Esta érea esta rodeada

por un perimetro equivalente a 7xy 7x respectivamente.

7x

1x




Tipografia

Siempre se deberd usar la tipografia corporativa, no
se debe alterar, estirar, condensar, rotar o deformar de
manera alguna. No se pueden utilizar tipografias simi-
lares, solo las presentadas a continuacion.
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Paleta de tolores

La paleta de colores de la marca busca reforzar el con-
cepto de “patria”y para ello la gama cromatica se apro-
xima a los colores emblematicos, pero dentro de una
gama mas saturada.

Es asi que para la correcta reproduccion de la marca en
sus diversos mediosy para noincurrir en errores corpo-
rativos, se recomienda mantener la regulacién conside-
rando los siguientes modos de color.

AMARILLO AZUL

PANTONE: Sistema utilizado en todo el mundo,
aplicado en todo tipo de publicaciones, impresos
y envases.

RGB: Modelo de color para visualizacién por medio
de dispositivos digitales como celulares, tablets y
monitores.

HEXAGESIMAL: Se utiliza para paginas web.

RAL: Nomenclatura para un sistema europeo de
combinacién de colores para pinturas, plasticos y
recubrimientos, importante para la aplicaciéon en
espacios corporativos.

%
DAY
&

e“%

ROJO

PANTONE 137C PANTONE 276C PANTONE 485C
IMPRENTA C M Y K IMPRENTA C M Y K IMPRENTA C M Y K
0 47 93 0 100 93 40 47 2 100 96 O
PANTALLA R G B PANTALLA R G B PANTALLA R G B
255 156 O 31 32 67 225 9 23

WEB  HEXAGESIMAL

WEB  HEXAGESIMAL

WEB  HEXAGESIMAL

#ff9c00 #1f2043 #e10917
INDUSTRIAL RAL INDUSTRIAL RAL INDUSTRIAL RAL
1033 5022 3028

Estala de legibilidad. Formato impreso.

En el caso de impresos, no es aconsejable reducir la
marca mas alld de una altura de 20 mm x 25 mm de
ancho, ya que su legibilidad se verd reducida otorgando
una baja calidad de reproduccién y lectura.
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Estala de legibilidad. Formato digital

Para el uso de la marca en plataformas digitales,
se debe considerar un formato minimo de 160 x 160
pixeles, resguardando asi la calidad de la marca para
su maxima expresion de calidad visual en este tipo de
plataformas.
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Variantes cromatitas

La marca debe de cuidar la identidad cromatica asignada, por lo que se debe de mantener control de su normali-
zacion. Para no incurrir en errores se recomienda enviar a los proveedores graficos los archivos de la marca con
sus respectivos modelos de colores.

La versatilidad y dinamica de sus tres colores originales permitiran un juego alternativo controlado de la marca,
buscando siempre usar su marca original de preferencia.

ORIGINAL VARIANTE 1 VARIANTE 2

Nolia  [50a R

VARIANTE MONOCROMATICA 1 VARIANTE MONOCROMATICA2 VARIANTE MONOCROMATICA 3
(] (7]
Rde‘%& k’o{ %J'
Patr Palria
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Nuevas sNuevas

VARIANTE B/N




Color de fondo

La posibilidad que la marca se encuentre con fondos de color se resolvera haciendo
uso de los colores monocromaticos o en su versién blanco o negro, buscando siem-
pre un alto contraste para no alterar la legibilidad.

Cuando los fondos sean imagenenes fotograficas se preferiré la marca de color
blanco, monocramatica o la marca dentro de un cuadro que respete su area de se-
guridad para cuidar un contraste adecuado en piezas graficas que tiendan a distor-
sionar la calidad de la marca.




Usos no permitidos

Por motivos de legibilidad se especifican los usos no permitidos sobre los cuales se debe tener control con el fin
de no alterar la normalizacién, lecturay calidad de la marca.

Distorsionarla generara confusion y una pérdida de calidad y resguardo de los productos que la usaran.

Rutlag
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NO CAMBIAR COLORES NORMALI- NO DISTORSIONAR. NO ALTERAR EL ORDEN DE LOS NO UTILIZAR SOBRE FONDOS NO

ZADOS. : : ELEMENTOS. : ESPECIFICADOS. :

Aplication de
ERNEE




Tarjetas corporativas asotiados

Tarjetas corporativas

Una manera de conservar la imagen corporativa es normalizar la carta de presentacién de sus asociciados y una
pieza escencial es la tarjeta de presentacién. Se recomienda simplificar todas la marcas personales usandolas
con un color neutro, como el negro.

TIRO TARJETA. 90 mm x 55 mm RETIRO TARJETA. 90 mm x 55 mm
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Pendon roller Poleras

Para piezas como penddn roller se recomienda el uso de una pieza corporativa que vaya siempre acompafiando Dentro de la gama cromatica de la aplicacién de la marca, se recomienda el uso de fondos blancos con el fin de
las piezas de los asociados. Es recomendable que en la pieza corporativa de los asociados, se aplique un uso neu- fortalecer el uso cromatico integral de la marca.
tro de las marcas como se aprecia en la imagen.
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Etiquetas adhesivas Etiquetas adhesivas y productos

La certificacion y reconocimiento de los integrantes se  Para este fin se hard uso de etiquetas adhesivas certifi- Su aplicacién sobre productos estara regulada y para
vera reflejada en el uso de las etiquetas con las cuales cadasy entregadas por el comité respectivo. ello cada producto debera estar registrado dentro del
corroboraran su autenticidad originaria. listado de aprobacion de prodcutos y/o piezas artesan-

les utilitarias y/o decorativas.
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Merchandising

En productos que buscan posicionar a la marca, se po-
dra recurrir al uso de texturas normalizadas dentro de
las simbologias y sellos respectivos de categorizacion.




Se recomienda buscar la
simplicidad de la tecnolo-
gia aplicada y dejar dentro
de un mismo nivel de tex-
turas toda la informacion
para soportes de madera.

Dentro de un concepto de
sustentabilidad, se consi-
derard el uso de soportes
de buen impacto ambien-
tal, es decir, potenciar el
uso de aquellos medios de
produccién de bajo impac-
| tode huella.

Para las piezas de merchandising de uso colectivo, se
recomienda la aplicacién monocromatica que ayude a
potenciar la marcay sus categorias.
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Carteleria

Su uso sera normalizado para que cada asociado dis-
ponga de su aplicacién de manera ordenada. Se espe-
cificaran los tipos de materiales y soportes apropiados
ademas de su proporcién dentro de los espacios exte-
riores o interiores.




Embalaje

Se priorizard el uso de cajas ecolégicas, y de impresion
no téxica a un color. Los datos de los asociados deben
ser considerados en la estrategia comercial y de refor-
zameinto de la marca Rutas de la Patria Nueva.
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Imagen utngra ica
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—-:"""" Rutas de |a Patria Nueva es una marca que habla de una historia cultural y patrimonial
o que busta contar, ensenar, invitar y tonocer a sus protagonistas.
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Debido a la relevancia del proceso de identificacion de

' a histori duc- g 198
tor y artesano, se que
describird aguellos aspectos ue deberan ser
registrados como esenciales para dar a conocer la acti-
vidad, herramientas, procesos, terminaciones, obtencién
‘?ansformacién de la materia prima, asi como aspectos

pios de la localidad o entorno de pr On, creacion

sus creadores.

',‘El relato visual debe ser normaliz n la idea de
no distraer comunicacionalmente. El mensaje a través
del registro fotografico y su aplicacién en los diversos R
canales de comunicacién donde esta en uso la marca, ’
debe de observar ciertos aspectos que refuercen siem- FI-ANI] Z
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grantes de esta ruta. ecto importante a la hora o1 e luz artificial cuando el ambiente lo requiera. Los  ner una escen& mas elementos en la horizontal, un *
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variantes de uso

guardianes culturales

¢luienes son?

Los Guardianes del Patrimonio Cultural son aquellos ar-
tesanosy productores que cultivan un oficio tradicional,
elaboran productos tipicos que por procesos geohisto-
ricos se desarrollan en territorios determinados, donde
el saber hacer de una comunidad especifica se hereda y
transmite durante generaciones, manteniendo vigentes
practicas ancestrales. Se trata de maestros y aprendi-
ces que, dia a dia, forjan nuestra identidad, al tiempo
que configuran y resguardan los paisajes culturales de
la Regién de O Higgins.

La marca que define a este grupo busca identificar el
oficio y el origen (comuna).

Para ello se han dispuesto variantes normalizadas para
una aplicacién coherente y ordenada. Siempre se con-
templa el uso de los tres colores base (azul, rojoy ama-
rillo) mas el blanco y/o negro en caso de usos que lo
ameriten excepcionalmente.
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variantes de uso

embajadas culturales

¢tJuienes son?
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Las Embajadas Culturales son aquellos establecimien- RCLVN
tos - restaurantes, hoteles, cafeterias, tiendas, salas « 24
de venta, entre otros - que exhiben en un sitio de ho-
nor y comercializan con orgullo las obras de creacién
campesina, esas piezas de arte cargadas de simbolos Q’LTURV'\'
y signos elaboradas por los Guardianes del Patrimonio
Cultural. Desde estas vitrinas territoriales, los Emba-
jadores Culturales ensefian sobre los productos tipi- w0574,
cos de la Region de O'Higgins y sus paisajes culturales,
proyectando con fuerza la cultura de su pueblo y sus
tradiciones. % K
Sup 1o°
La marca que define a este grupo busca identificar el
servicio y el origen (comuna). Qg"m”q,’
Para ello se han dispuesto variantes normalizadas para 4 T?
una aplicacién coherente y ordenada. Siempre se con- N (%‘é
templa el uso de los tres colores base (azul, rojoy ama- ‘V(;UA TpS’ov
rillo) mas el blanco y/o negro en caso de usos que lo
ameriten excepcionalmente.
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embajadores culturales

¢luienes son?

Los Embajadores Culturales son aquellas personas
que asumen la responsabilidad social de representar a
su tierra y su gente; su pueblo y su cultura. Cocineros,
garzones, sommeliers, bartenders, periodistas, es-
critores, artistas, entre otros, se comprometen con el
trabajo campesino y toman el rol de promover, revelar
y difundir, desde sus distintas trincheras, los productos
tipicos de la Regién de O'Higgins y sus paisajes cultu-
rales, valorando de igual forma producto, productor y
origen; transformandose en influenciadores del patri-
monio.

La marca que define a este grupo busca identificar el
rango de su trayectoria y aporte a la cultura patrimo-
nial.

Para ello se han dispuesto variantes normalizadas para
una aplicacién coherente y ordenada. Siempre se con-
templa el uso de los tres colores base (azul, rojoy ama-
rillo) mas el blanco y/o negro en caso de usos que lo
ameriten excepcionalmente.
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de vida de sus cultores. = -

Esta intervencion busca for
reconacer, a través-de lo

cultores, el tejidohistori
ductivosy las caracteris
de cada producto tipic

diencia capaz de
gonistas, los




La marca Museo Vivo se inserta dentrio de la estrategia

de posicionamiento de la gran marca Rutas de la Patria v
Nueva, se normaliza con la misma carta cromatica, y su

uso se aplica dentro de la misma estrategia de catego-

rizacién:

MunduoJHuasa

Su uso se determina como una marca asociada, es decir
viene a representar la visibilizacion de Rutas de la Pa-
tria Nueva en un plano presencial con los protagonistas
de manera presenial y viva en una situacién de forma-
cién de audiencias.

Los espacios comunales son intervenidos con guirnal-
das, con paneles o totems de gran presencia, con ca-
tegorizacién de las areas, con un elemento simbélico
identitario: la chupalla, con presencia de marca en el
uso de piochas certificando la pertenencia a rutas.
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pabellon patrimonial

n 4 J

tllue es:
Una versién en pequefia escala es el Pabellén Patri-
monial. Se presenta y organiza como una intervenciéon
campesina que aprovecha el espacio publico para vi-
sibilizar y poner en valor el patrimonio cultural, donde
sus protagonistas, los guardianes del paisaje cultural,
luchan por la defensa, la difusién y la salvaguarda de
sus tradiciones, particularmente, de sus obras de crea-
cion: los productos tipicos.

Pabellén Patrimonial se presenta bajo la marca Expo
Feria, Museo Vivo, Pabellén Patrimonial. Se regula bajo
los mismo criterios cromaticos de rutas.
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do. Las estrellas guian su viaje

“Paciente con el tiempo,

respetuoso con
la tradicion...
el arriero es el mejor
embajador de
Rutas de la

Patria Nueva”

El simbolo representativo del proyecto Rutas de la Patria
Nueva trajo a luz un personaje relevante para el territorio: el
arriero. Este arriero carga en sus recuas los valores de la Patria
Nueva; avanza hacia el futuro mirando siempre hacia el pasa-
; los Guardianes del Patrimonio,
también simbolizados en estrellas, guifan su espiritu. En efecto,
el arriero es un hombre fuerte, con voluntad, perseverancia e
insistencia, que debe luchar contra las inclemencias del tiem-
po, soportar el frio y el calor, y largas distancias por peligrosos
senderos.
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El Arriero

El arriero fue el sujeto histérico mas importante y em-
bleméatico de la Regién de O Higgins, protagonizo la
construccién social, territorial, econémica, politica y
cultural de la zona. Jinete osado, intrépido, diestro y
valiente, el arriero, con sus recuas de mulas o caballos,
con sus alforjas cargadas, con carretas, con sus aperos
huasos, de uso personal y de monta, de poncho y chu-
palla, de rostro sombrio, de bota y espuela, con su can-
timplora de calabaza, montado sobre su caballo, con
montura, cincha y estribo, con frenos y riendas, surcé
interrumpidos caminos, atravesé las cordilleras de la
Costa y de los Andes y enfrenté condiciones climaticas
desfavorables, rutas peligrosas, injurias del tiempo, ca-
tastrofes naturales y soporté asaltos de los forajidos.
En la Independencia de Chile, condujo al Ejercito Liber-
tador por el paso cordillerano para forjar la patria.

El arriero configurd la Region de O Higgins. En una tie-
rra sin puerto ni cruces fronterizos, representé, durante
400 afios, la Unicaopciénde transporte para elterritorio.
Siguiendo su huella, cruzé pueblos, villas y ciudades, de
mar a cordillera, buscando tierras lejanas, conectando
la regién, generando circuitos comerciales, articulando
polos de desarrollo, vinculando zonas productivas con
mercados de consumo, modelando paisajes y estimu-
lando economias locales. Con su ir y venir tejié, con la-
zos humanos, una densa trama cultural. Diariamente, el

arriero solo podia recorrer entre 25 a 30 kildmetros con
su carga, después de eso debia descansar, calentarse
al lado de un fogdn, comerse un plato reponedor, como
una carbonada o un charquican, con aji y pan amasado,
tomarse un mate, un café de trigo o un ulpo con harina
tostada y cuidar de su recua de caballos y mulas. Por
esto se explica que muchas localidades de la region se
encuentren a una distancia similar.

El arriero fue el primer Embajador Cultural de la Regién
de O Higgins, representdé los ojos, los ofdos v la voz de
los cultores. En sus alforjas transporté los productos
tipicos campesinos hasta los puntos de comercializa-
cion. Su argumento de venta se basé en la fuerza de la
dimensién simbélica de los productos patrimoniales,
cre6 un relato para poner en valor a los productores,
Guardianes de los paisajes culturales, forjadores de
nuestra identidad, asi como los procesos productivos
que hay detras de estas obras de creacién campesi-
na. Fue el arriero quien instalo los productos tipicos en
mercados lejanos, ferias, pulperias y tabernas, como
la sal de mar de Paredones y Pichilemu, las algas de
Navidad, el cordero del Secano, el chacoli de Dofiihue,
el mimbre de Chimbarongo, los utensilios de cobre la-
brado de Coya, las hierbas medicinales de San Vicente
de Tagua Tagua, la alfareria de Marchiglie, la chicha de
Nancagua, entre otros.
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la marca

La Asociacién representa a todos aquellos guardianes,
embajadores y embajadas que sellan a través del com-

promiso tacito de “asociado” suincorporacién a la agru-
pacion. Todo este grupo es representado en la figura del X

arriero, el cual reafirma con su figura la historia viva y

ancestral de cada asociado. Z/ Ruw
) =
de (a

Esta marca trabaja complementada con la misma gra-

fica de rutas para asi reforzar el Unico mensaje de per- ‘(rik . »
tenencia. C ‘Q
\/ JNueva
ASOCIACION
GREMIAL
Objetivo

La Asociacién debe de regular el uso de la marca pro-
pia asi como la de “Rutas de la Patria Nueva", se deben
mantener los criterios de uniformidad y de normaliza-
cion propios que ordenen toda su aplicacién en usos
corporativos asi como resguardar el mas claro de sus
objetivos:

“Mantener, salvaguardar, difundir y promocionar el
Patrimonio Cultural de la Region de O'Higgins, prin-
cipalmente, de sus productos tipicos artesanales y
agroalimentarios, como guardianes, embajadores y
gestores culturales de saberes ancestrales”

A través de un cuidadoso plan de comunicaciones se
resguardara elvalor que implica eluso de la marca, ava-
lara la seriedad y compromiso interna y externamente.
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