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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo final de grado,propone una estrategia de comunicaciones para
impulsar la construccién de una marca territorial para la Provincia del Ranco (Region
de Los Rios) como herramienta de desarrollo, cohesion social y posicionamiento
competitivo. En un contexto de creciente competencia entre los distintos territorios
en el sur de Chile, la Provincia del Ranco enfrenta desafios como fragmentacion
institucional, envejecimiento poblacional y baja articulacion narrativa. A partir del
modelo de ldentidad Competitiva de Simon Anholt, se propone una invitacion a
construir una marca para la provincia, liderado por la Corporacién Cuenca del Lago
Ranco, considerando las siguientes seis dimensiones: gobernanza, cultura y
patrimonio, personas, turismo, exportaciones e inversion. Se plantea una estrategia
comunicacional participativa en tres etapas: vinculacion institucional, articulacion
sectorial y movilizacién ciudadana, articulada mediante “PensemosRanco”. La
marca se concibe como herramienta de gestion, cohesion y proyeccion territorial,

mas que un solo ejercicio de promocion turistica.
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INTRODUCCION

La construccion de una marca territorial se ha consolidado como una herramienta
estratégica para promover el desarrollo local, fortalecer la identidad colectiva y
mejorar el posicionamiento competitivo de un territorio. En la Provincia del Ranco,
ubicada en la Region de Los Rios, la necesidad de construir una vision comun
surge, en primer lugar, ante el anhelo de las provincias del sur de Chile, para atraer
inversiones, talentos y mayor cantidad de turistas, y, por otra parte, frente a desafios
internos relacionados con la gobernanza, la estructura demogréfica, la conectividad

y la cohesion cultural.

El territorio del Ranco posee atributos distintivos: un paisaje lacustre y cordillerano
de alto valor ecoldgico; una identidad sociocultural diversa que integra herencias
mapuche-huilliche, campesinas y europeas; y una base productiva arraigada en
actividades agropecuarias, turisticas y forestales. No obstante, estos recursos no se
han traducido aun en una narrativa compartida capaz de proyectar la singularidad
de la provincia hacia escalas regionales, nacionales e internacionales. La falta de
mecanismos estables de articulacion intercomunal y la multiplicidad de iniciativas
de promocion no coordinadas han limitado la consolidacion de una imagen territorial
coherente. En este contexto, el presente trabajo tiene como objetivo disefiar una
estrategia de marca territorial para la Provincia del Ranco, basada en el modelo de
Identidad Competitiva de Simon Anholt, que permite integrar dimensiones politicas,
culturales, sociales, econdmicas y simbolicas en una narrativa estructurada, bajo la

conduccion de la Corporacion Cuenca del Lago Ranco.

La metodologia combina andlisis documental, entrevistas a actores clave,
diagnostico comparativo y revision de experiencias internacionales. A partir de estos
insumos, se propone una estrategia comunicacional participativa para la
construccion de la marca territorial, organizada en tres etapas evolutivas y articulada
bajo el concepto “PensemosRanco”, entendido como una invitacién a reflexionar

colectivamente sobre el futuro del territorio.



ANALISIS DE ENTORNO PAIS Y REGION DE LOS RIOS.

El analisis del entorno que se presenta a continuacién busca comprender las
condiciones estructurales, oportunidades y desafios que inciden en el desarrollo de
un proceso de construccion de marca territorial en la Provincia del Ranco. Para ello,
se examinan distintas dimensiones: politica, econdmica, social, tecnoldgica, legal y
ambiental, que permiten contextualizar el escenario regional y nacional en el que se

inserta esta iniciativa.
Dimension politica

Chile mantiene una estabilidad democratica reconocida internacionalmente como
miembro de la OCDE. Sin embargo, desde el estallido social de 2019, se han
intensificado las demandas ciudadanas por reformas estructurales, especialmente
en salud, justicia y equidad social. Segun la OCDE, solo el 28% de los chilenos esta
satisfecho con el sistema judicial y el 39% con el sistema de salud, cifras inferiores
al promedio latinoamericano, lo que refleja un déficit de confianza institucional que

podria afectar la legitimidad de proyectos como una marca territorial (OCDE, 2024).

En términos de gobernanza, Chile obtiene 1,29 puntos en el indice de participacion
regulatoria (IREG), por debajo del promedio regional (1,85) y de la OCDE (2,14), lo
que evidencia oportunidades para mejorar la inclusion de actores territoriales en
procesos de co-disefio (OCDE, 2024). Por otro lado, el pais cuenta con mecanismos
de presupuestacion verde, con una puntuacion de 0,37 en el indice de sostenibilidad
fiscal. (OCDE, 2024).

La Region de Los Rios fue creada en 2007 mediante la Ley N° 20.174, como parte
del proceso de descentralizacion territorial. Este hito no solo implicO una
reorganizacion administrativa, sino también el inicio de una nueva identidad
regional, reforzada por la creacion de los cargos de Gobernadores Regionales. Esta
estructura politica favorece el desarrollo de iniciativas que representen el caracter

rural y lacustre de territorios como la provincia del Ranco (BCN, 2007).
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La region también es parte del del Programa Zonas Rezagadas, en cuyo
Diagnostico Territorial los gobiernos locales de la provincia enfrentan dificultades de
gestion, alta rotacidn de autoridades y escasa articulacion intercomunal. No
obstante, el hecho de que el territorio forme parte del Programa de Zonas
Rezagadas permite una atencién prioritaria por parte del Estado, con recursos y
herramientas para el desarrollo econémico, social y cultural. Este respaldo politico
y financiero puede ser clave para el disefio e implementacion de una marca
territorial, siempre que se articule con los planes de desarrollo existentes
(SUBDERE 2, 2020).

Dimensién Econdmica

Chile mantiene una economia abierta y estable, con un crecimiento proyectado del
PIB de 2,5% en 2024, impulsado principalmente por las exportaciones mineras. La
inflacién se redujo a 4,3% y se espera que converja al 3% en 2025-2026, lo que
genera un entorno favorable para la inversién en proyectos de desarrollo territorial
(Banco Mundial, 2025).

La imagen internacional del pais también ha mejorado. En 2024, Chile subi6 del
puesto 41 al 38 en el Nation Brands Index, consolidando una reputacién positiva en
mercados como China, Brasil, Estados Unidos y Japon. Esta percepcion fortalece

el respaldo simbdlico para iniciativas de marca territorial (MarcaChile, 2024).

El turismo internacional ha mostrado una recuperacion notable. En 2024, Chile
recibié mas de 5,2 millones de turistas extranjeros, un aumento del 40,4% respecto
al afo anterior. Los principales mercados emisores fueron Argentina, Brasil y
Estados Unidos. Este crecimiento se enmarca en el Plan de Promocion Turistica
Internacional 2023-2027, que prioriza la sostenibilidad y la promocion digital
(Subsecretaria de Turismo 2, 2025).

En cuanto a exportaciones, Chile mantiene una fuerte base en cobre, litio, frutas y
salmon. En el segundo trimestre de 2024, las exportaciones de bienes alcanzaron

los 25.661 millones de doélares, con un crecimiento del 7,1% interanual. La
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diversificacion de destinos y productos ha sido clave para fortalecer la economia

nacional (Banco Central 1, 2025)

La Region de Los Rios presenta una estructura productiva basada en el sector
silvoagropecuario, forestal, lechero y turismo. Aunque su aporte al PIB nacional es
modesto (1,3%), existe potencial de crecimiento en agroindustria, turismo
sustentable y servicios basados en conocimiento (5,7% segundo trimestre de 2025)
(Banco Central 2, 2025).

Dimensién Social

Chile atraviesa una transicion demografica marcada por el envejecimiento
poblacional. Segun el Censo 2024, el 17,7% de la poblacion tiene menos de 14
afos, el 67,3% pertenece al grupo de 15 a 64 afos, y el 14% tiene 65 afios 0 mas,
lo que plantea desafios para la fuerza laboral y oportunidades para el turismo
orientado a adultos mayores (INE, 2025).

El pais presenta altos niveles de urbanizacion (87%), pero mantiene comunidades
rurales e indigenas con identidades propias. Este mosaico cultural enriquece el
relato de marca territorial, aunque requiere sensibilidad intercultural para su
articulacion (INE 2, 2023)

La confianza en los servicios publicos sigue siendo baja. Segun la OCDE, solo el
41% de los chilenos esta satisfecho con la educacion, el 33% con la salud y el 25%
con el sistema judicial, cifras inferiores al promedio de paises OCDE. Esta
percepcion puede afectar la recepcion de proyectos institucionales y justifica
estrategias de comunicacion participativa (Estado de la hacienda Publica, 2024).

Respecto a las formas de comunicacién, el estudio realizado por PRODEMU,
INDAP y FIA (2021) sefala que las principales formas de comunicacion incluyen
canales presenciales tradicionales (como municipios y radios locales), telefonia
movil con cobertura limitada y plataformas digitales como WhatsApp y Facebook.

En particular, la radio mantiene una alta penetracibn en zonas rurales,
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consolidandose como uno de los medios mas confiables y utilizados para acceder
a informacién, especialmente en contextos de baja conectividad digital. Segun el
estudio de Ipsos (2025), mas de 12 millones de personas mayores de 15 afios
escuchan radio semanalmente en Chile, lo que equivale al 81% de la poblacién
adulta, con un promedio de escucha diaria de 3 horas y 42 minutos. Ademas, el
84% de la poblacion recurrié a la radio durante el apagon nacional de febrero de
2025, lo que reafirma su rol como medio de compaiiia e informacion en momentos

de crisis (Ipsos, 2025)

Segun el ultimo Censo 2024, Chile cuenta con 18.480.432 habitantes, distribuidos
en 16 regiones, por su parte la Region de Los Rios cuenta con 398.230 habitantes,
de los cuales el 28,3% vive en zonas rurales, muy por encima del promedio nacional
(11,3%). La region presenta uno de los indices de envejecimiento mas altos del
pais: 89,2 personas mayores de 65 afios por cada 100 menores de 15, lo que
refuerza la necesidad de una marca que reconozca la vida rural y el envejecimiento

como elementos identitarios (INE 3, 2025)

La diversidad cultural de la regidn se expresa en la presencia del pueblo mapuche-
huilliche y la herencia de la colonizacion alemana, visible en la arquitectura,
gastronomia y festividades. Una marca territorial debe integrar estos elementos en

un relato plural y representativo.

En cuanto a brechas sociales, la pobreza por ingresos en Los Rios es del 5,9%,
inferior al promedio nacional (6,5%). Sin embargo, la pobreza multidimensional
alcanza el 18,4%, evidenciando carencias en educacion, salud, empleo, vivienda y
conectividad. Estas desigualdades pueden ser visibilizadas y abordadas mediante
una marca territorial que atraiga recursos y promueva el desarrollo inclusivo (Nicolas
Silva, 2023).
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Dimension Tecnoldgica

Chile presenta una de las tasas de penetracion de internet mas altas de América
Latina, alcanzando el 96,5% de los hogares con acceso a internet fijo o mévil en
2024. En zonas rurales, la cobertura llega al 94,5%, lo que representa un avance
significativo en inclusién digital (SUBTEL, 2024). El despliegue de redes 5G y fibra
Optica ha fortalecido la infraestructura digital, especialmente en centros urbanos. La
Agenda Digital 2035, impulsada por el Senado y la CEPAL, propone universalizar el
acceso, cerrar brechas territoriales y fomentar la economia digital mediante
conectividad de calidad, alfabetizacion y derechos digitales (Paulina Ortega, 2025);
(Senado de Chile, 2022).

En el ambito turistico, el Plan de Marketing Turistico Internacional 2023-2027 de
SERNATUR prioriza la promocion digital, la segmentacién por mercados y la
diferenciacion de experiencias. Se destaca el uso de plataformas como Chile.travel
y redes sociales para captar turistas de mercados regionales (Argentina, Brasil,
Perd) y de larga distancia (EE.UU., Europa), con foco en sostenibilidad y
autenticidad (SERNATUR 4, 2025)

La Region de Los Rios ha impulsado programas de emprendimiento rural con
enfoque digital. Iniciativas como “Lideresas del Emprendimiento” y “Territorio en
Valor” han capacitado a emprendedores en herramientas digitales, marketing y
comercializacion, fortaleciendo el ecosistema local (Fomento Los Rios, 2023). No
obstante, la falta de capacitacion digital sigue siendo una barrera para escalar

negocios rurales.

Dimension Legal

Chile cuenta con un marco legal robusto que respalda el desarrollo turistico y
territorial. La Ley N° 20.423 establece que el turismo es una actividad estratégica y
prioritaria para el pais, y que el Estado debe promoverla de manera articulada,
fomentando la cooperacién publico-privada. Esta ley obliga a los érganos publicos

a considerar el sistema institucional de turismo en sus planes y programas, lo que
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respalda la creacion de marcas territoriales coherentes con las politicas nacionales
(BCN 1, 2023).

La Ley N° 21.074 fortalece la descentralizacion, otorgando mayores atribuciones a
los gobiernos regionales para disefiar y ejecutar politicas de desarrollo econémico,
social y cultural. Esto permite que las marcas territoriales se inserten en agendas

regionales, facilitando la captacién de inversion y turismo (BCN 2, 2018).

En materia de proteccion ambiental e indigena, Chile reconoce el Convenio 169 de
la OIT, que obliga a consultar a los pueblos indigenas ante medidas que los afecten
directamente. Ademas, la Ley N° 19.300 sobre Bases Generales del Medio
Ambiente establece la necesidad de someter a evaluacion ambiental los proyectos
con impacto significativo, lo que implica considerar criterios de sustentabilidad en el
desarrollo territorial (BCN 3, 2024).

Regién de Los Rios ha avanzado en planificacion territorial con enfoque ambiental
y cultural. La Estrategia Regional de Desarrollo (ERD) 2023—-2037 incorpora el
turismo como eje estratégico y promueve una gestiéon integrada del territorio, con

criterios de conservacion y sostenibilidad (Gobierno Regional de Los Rios 1, 2023)

La participacibn comunitaria es también un componente normativo relevante.
Diversos programas del Gobierno Regional exigen la inclusién de juntas de vecinos,
comunidades indigenas y organizaciones sociales en proyectos de inversion, lo que
constituye un fundamento legal para procesos de co-creacion de marca territorial
(GORE Los Rios, 2024).

Dimensién Ambiental

Chile se caracteriza por una extraordinaria diversidad geogréfica que se extiende
desde el desierto de Atacama hasta la Patagonia, abarcando montafias, glaciares,
lagos, rios y bosques. Esta riqueza natural sustenta el turismo de naturaleza, pero
también enfrenta desafios ambientales como la sequia estructural en la zona

central, eventos climaticos extremos y riesgos sismicos, que deben ser
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considerados en la planificacion de infraestructura turistica (Eduardo Cordoba,
2025)

La Regién de Los Rios destaca por su riqueza hidrica y forestal. La cuenca del rio
Bueno, originada en el Lago Ranco el tercero mas grande de Chile, junto con el rio
Valdivia, estructura el paisaje lacustre de la region. Segun la Estrategia Regional de
Desarrollo (ERD), cerca del 80% de la superficie forestal corresponde a bosque
nativo, lo que refuerza la identidad ecolégica del territorio. Ademas, 17 de 23
estaciones de monitoreo muestran buena calidad del agua, lo que evidencia un
balance hidrico positivo (GORE Los Rios 1, 2023).

El patrimonio natural incluye parques nacionales como Alerce Costero y Puyehue,
geositios, humedales y areas de conservacion privada. Estos espacios ofrecen un
potencial turistico Unico, basado en la biodiversidad y el turismo de bajo impacto
(CONAF, 2025).

No obstante, la region enfrenta amenazas ambientales como precipitaciones
extremas, escasez hidrica estacional, incendios forestales y deforestacion. El
cambio climético ha intensificado estos fenémenos, afectando la seguridad hidrica
y la biodiversidad. ElI Plan de Accion Regional de Cambio Climatico (PARCC)
identifica al turismo como un sector vulnerable y propone estrategias de adaptacion

territorial y restauracion ecolégica (CORECC Los Rios, 2022).
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ANALISIS DE LA ORGANIZACION

La Corporacion Cuenca del Lago Ranco se constituye formalmente en 2009 con 23
socios fundadores, principalmente empresarios vinculados a los sectores del

turismo, la agricultura y la ganaderia (Corporacion Cuenca del Lago Ranco 1, 2020).

Actualmente su Misién es Promover el desarrollo econémico en la Cuenca del Lago
Ranco, apoyando los emprendimientos locales mediante la articulacién de
iniciativas publico-privadas, contribuyendo asi a mejorar la calidad de vida de sus
habitantes, y su Vision es transformar a la corporacién en un referente nacional e
internacional de transformacion territorial, basado en un modelo de desarrollo

(Corporacién Cuenca del Lago Ranco 2, s.f.).

En cuanto a sus objetivos, se encuentran: Fomentar la calidad de los productos y
servicios de turismo cultural. Transferir conocimientos y herramientas al capital
humano del territorio. Promover la gestién sustentable de los recursos culturales.
Difundir experiencias exitosas de turismo cultural e intercultural (Corporacion

Cuenca del Lago Ranco 2, s.f.).

Perfil de los socios.

Actualmente, el 41% de los socios de la Corporacion Cuenca del Lago Ranco se
dedica al turismo, un 25% a la agricultura y ganaderia, y un 24% a otros servicios
profesionales. El 70% de los socios son hombres, y el 41% se concentra en el rango
etario de 41 a 50 afios. La presencia territorial de la corporaciéon se concentra
principalmente en las comunas de La Unién, Lago Ranco y Futrono, mientras que
por que el momento no se observan socios en la comuna de Rio Bueno

(Corporacién Cuenca del Lago Ranco 1, 2020)

Las motivaciones que impulsan la participacion de los socios trascienden los

intereses econdémicos. Se vinculan con el compromiso de contribuir al desarrollo
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cultural y social de la provincia, fomentar redes de cooperacién y mantener un

vinculo activo con el territorio.

La Corporacion Cuenca del Lago Ranco mira con especial atencion el futuro de la
organizacion, previo a la pandemia trabajaron en la construccion de su Plan
Estratégico 2020-2025, concordaron en centrar su trabajo en fortalecer la estructura
interna y en el deseo de transcender como organizacion lider en el desarrollo

territorial a nivel nacional e internacional.

Cohesion internay liderazgo gerencial

Uno de los aspectos destacados de la Corporacion Cuenca del Lago Ranco es el
alto grado de alineamiento y cohesion entre sus socios y el equipo directivo. Este
nivel de cohesién interna ha sido clave para consolidar el compromiso con los

objetivos estratégicos de la organizacion.

Este alineamiento se explica, en gran medida, por el liderazgo ejercido por la
gerente general, quien tiene la responsabilidad de la conduccion estratégica y
operativa de la Corporacion. Como una forma reforzar el trabajo de la organizacion,
constituyeron comisiones lideradas por socios que estan muy involucrados en cada
area de interés, estas son: i) Desarrollo y nuevos negocios;ii) Patrimonio, Cultura y
Sostenibilidad: iii) Marketing y Vinculacion con el Medio, iv) Programa de Cohesion

Interna (Corporacién Cuenca del Lago Ranco 1, 2020).

En 16 afios de existencia la Corporacion Cuenca del Lago Ranco ha logrado
consolidar su presencia en el territorio, impulsando actividades relevantes para el
posicionamiento local, como las ferias Sabores y Sensaciones del Ranco y Ranco
Disefio. Estos eventos no solo constituyen su principal fuente de financiamiento,

sino que atraen a mas de 18.000 visitantes por edicion.
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Estrategias de posicionamiento y comunicacién

Su estrategia comunicacional actualmente se focaliza en poner la mayor parte de
los esfuerzos de difusion en la promocién de los eventos principales que organiza
la Corporacion: “Sabores y Sensaciones del Ranco” y “Ranco Disefio”, con un
presupuesto destinados principalmente a radios locales, redes sociales y material
grafico. Esta estrategia, segun el equipo organizador, es efectiva para convocar

publico.

DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Fortalezas y debilidades organizacionales de la Corporacion.

Fortalezas: El analisis de los informes y entrevistas realizadas (cuyos participantes
se presentan en los Anexos N°1) permite identificar un conjunto de fortalezas
organizacionales que han consolidado a la Corporacion Cuenca del Lago Ranco
como un actor en el desarrollo territorial de la provincia. Entre ellas, destaca su
reputacion regional, construida a través de la organizacion de eventos de alta
convocatoria y del impulso a iniciativas orientadas al desarrollo local, 1o que le ha

otorgado visibilidad ante instituciones publicas, privadas y comunitarias.

La Corporacion se ha posicionado como un actor con capacidad de generar
articulacion intersectorial, al reunir actores de ambitos como el turismo, la
agricultura, los servicios profesionales y la educacién en torno a una vision
compartida. Este trabajo colaborativo ha fortalecido redes y sinergias que
contribuyen a un desarrollo mas integrado del territorio. A ello se suma una cohesion
interna solida, reflejada en el compromiso y alineamiento de sus socios con la mision
y los objetivos institucionales, generando un ambiente de confianza y pertenencia

que sostiene su gestidn cotidiana.

Otro aspecto para destacar es su relacion fluida con la gran mayoria de los
municipios de la provincia del Ranco, el Gobierno Regional y otras instituciones, lo

que le ha permitido acceder a recursos, apoyo técnico y espacios de participacion
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en instancias de planificacion territorial. Gracias a ello, la Corporacion ha logrado
posicionarse como un interlocutor legitimo y un referente en la articulacién de

iniciativas de desarrollo provincial.

Debilidades: EI analisis también evidencia algunas debilidades, como la
dependencia del liderazgo individual de la gerencia, la falta de un equipo técnico
estable y la limitada diversificacién de ingresos. A ello se suma una menor presencia
en la comuna de Rio Bueno. No obstante, estas debilidades aparecen méas bien
como desafios gestionables.

Proyeccion estratégica

La Corporacion Cuenca del Lago Ranco se ha propuesto, como meta para los
préoximos cinco afios, consolidarse como un referente nacional e internacional en
materia de desarrollo territorial. Para avanzar hacia ese proposito, los entrevistados
gue son parte del directorio de la Corporacion, manifiestan que se requiere contar
con una estrategia que le otorgue proyeccion, visibilidad y sentido. En este contexto,
la construccion de la Marca Territorial Ranco surge como el producto distintivo que
permitira a la Corporacion trascender mas alld de las iniciativas que empuja

actualmente y posicionarse como una entidad lider en la promocién del territorio.

El proceso de creacion de la marca territorial para la provincia del Ranco representa
una oportunidad estratégica para capitalizar las fortalezas ya consolidadas, su
reputaciéon regional, capacidad de articulacion, cohesion interna y relaciones con
actores publicos y privados, transformandolas en ventajas competitivas. A través de
la marca, la Corporacion puede integrar bajo un mismo relato su experiencia, su
legitimidad territorial y su compromiso con la identidad local, proyectando una
imagen coherente que fortalezca tanto su posicionamiento institucional como la

valorizacion de los atributos culturales, naturales y productivos de la provincia.
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EL TERRITORIO COMO PRODUCTO/MARCA

“En la economia de la reputacion territorial, contar con una imagen solida es clave:
los lugares con buena reputacion descubren que casi todo lo que emprenden es
mas facil” (Anholt 2, 2007).

Identidad competitiva segun Simon Anholt

Simon Anholt, reconocido como uno de los principales tedricos en el @&mbito de la
gestién de marcas territoriales, propone un modelo integral destinado a analizar y
fortalecer la reputacién de los lugares mediante seis dimensiones estratégicas
interrelacionadas. Este enfoque, denominado Identidad Competitiva, busca
estructurar una narrativa territorial coherente, estratégica y sostenible, articulando
atributos tangibles e intangibles que configuran la identidad de un territorio y
contribuyen a su posicionamiento en el contexto global (Anholt, 2010). Para mas

informacion sobre los beneficios que ofrece el enfoque, revisar Anexos N°2

Las seis dimensiones que componen el modelo son:

e Exportaciones, que reflejan la capacidad del territorio para proyectar
productos y servicios con identidad propia hacia los mercados
internacionales.

e Gobernanza, que considera la percepcidn sobre la transparencia, eficacia y
capacidad institucional para generar confianza y promover el desarrollo.

e Culturay Patrimonio, que valora el acervo cultural y las expresiones creativas
gue otorgan singularidad al lugar.

e Personas, que analiza la reputacion de los habitantes en relaciéon con su
hospitalidad, creatividad, resiliencia y compromiso con el entorno.

e Turismo, que evalla los atractivos naturales y culturales, asi como la calidad

de la experiencia que ofrece el destino.
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¢ Inversidn e Inmigracién, que mide el potencial para atraer capital, talento y
nuevos residentes interesados en las oportunidades y calidad de vida del

territorio.

Diversos estudios han destacado que la dimension vinculada a las personas
constituye el eje mas influyente en la gestion de la marca territorial, al ser los
habitantes quienes encarnan, reproducen y proyectan los valores culturales y
sociales del territorio (Herrera Enriquez, 2018). En este sentido, aplicado al caso de
la Provincia del Ranco, el Hexagono de Anholt se presenta como una herramienta
metodoldgica que permite construir un relato identitario competitivo, integrando los
atributos naturales, culturales y sociales del territorio en una estrategia de desarrollo

sostenible y diferenciador.

El concepto de identidad competitiva formulado por Anholt amplia la comprension
del marketing territorial, trascendiendo la mera promocion turistica o comercial.
Desde esta perspectiva, la identidad competitiva implica una gestion estratégica de
la imagen y la reputacion de los paises, regiones o ciudades, que integra
componentes culturales, econémicos, politicos y sociales orientados a fortalecer su
posicion en el escenario internacional (Anholt 2, 2007). Segun el autor, “la identidad
competitiva es la nueva gestion de marca para naciones, ciudades y regiones”, en
tanto aplica los principios del branding corporativo a los territorios, con el propdésito
de construir una imagen positiva, auténtica y creible que favorezca la atraccion de

inversion, talento, turismo y reconocimiento global (Anholt 2, 2007).

Considerando el punto de vista de Anholt, la marca territorial debe entenderse como
un proceso social y simbdlico que integra valores, tradiciones y aspiraciones en
torno a los desafios del desarrollo del territorio. En un contexto globalizado e
interdependiente, en el que los territorios compiten por visibilidad, legitimidad y
confianza, la gestion estratégica de la reputacién se convierte en un componente
esencial del desarrollo territorial sostenible. Tal como plantea Anholt (2007), “todos

los lugares tienen una imagen, igual que las empresas y los productos”; la diferencia
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radica en la capacidad de cada territorio para gestionarla de manera consciente y

coherente con su identidad.
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RANCO EN BASE AL MODELO DE ANHOLT

La creacion de la Provincia del Ranco implicé la separacion de las comunas de La
Union, Rio Bueno, Futrono y Lago Ranco de la antigua Provincia de Valdivia,
configurando una nueva unidad territorial con identidad politica, econdémica y
sociocultural propia. Su conformacion respondié a la necesidad de reconocer una
realidad social, econdmica, turistica y natural compartida, donde las cuatro comunas
mantienen vinculos historicos y funcionales, sustentados en dinamicas productivas
comunes y en la valorizacion del patrimonio natural lacustre y cordillerano (BCN,
2007) (SUBDERE 3, 2020).

De acuerdo con los resultados del Censo 2024, la provincia concentra una poblacion
total de 93.969 habitantes, distribuidos principalmente en las comunas de La Union
(38.907 habitantes) -capital provincial-, Rio Bueno (33.363 habitantes), Futrono
(15.635 habitantes) y Lago Ranco (10.527 habitantes) (INE 4, 2024).La poblacién

de la Provincia representa el 25% de la poblacién a nivel regional.

Dimension politico e institucional

La provincia se encuentra encabezada por un Delegado Presidencial Provincial,
autoridad designada por el Ejecutivo, quien representa al gobierno central a nivel
local, cuyas funciones principales estan muy centradas en coordinacién del
gobierno interior y la seguridad publica, sin embargo, hay una ausencia de
instancias formales de articulacién intercomunal -como podria ser una posible
Asociacion de Municipalidades del Ranco-, que de alguna manera limita la
capacidad de generar una gobernanza cohesionada y sostenida en el tiempo. A este
déficit estructural se suma la rotacién de autoridades municipales, fenbmeno que ha
sido sefialado en entrevistas realizadas a alcaldes y funcionarios municipales de la
provincia, quienes coinciden en que la falta de continuidad politica obstaculiza la
ejecucion de proyectos de largo plazo y debilita los esfuerzos de planificacion
compartida (entrevistas a alcalde y funcionarios municipales, 2024).
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El Informe de la SUBDERE sobre el Modelo de Planificacion de Inversiones (2020)
coincide con esta apreciacion, al sefialar que las discontinuidades administrativas y
la ausencia de mecanismos institucionales de cooperacion intercomunal han
dificultado la consolidacion de una vision estratégica comun. Segun dicho
diagnéstico, la coordinacion entre los municipios de la provincia depende, en gran
medida, de las voluntades individuales de sus autoridades y de la existencia de
programas especificos impulsados desde el nivel regional o central, mas que de una
estructura estable de gobernanza territorial (SUBDERE 3, 2020).

Diversidad Cultural

La Provincia del Ranco presenta una marcada identificacion de su poblacién con los
pueblos originarios, particularmente con el pueblo mapuche, lo que constituye un
rasgo distintivo de su identidad sociocultural. De acuerdo con los datos del Censo
2024, mas del 30% de los habitantes de la provincia se reconoce como
perteneciente a un pueblo originario, cifra que supera en seis puntos porcentuales
el promedio regional y en dieciocho puntos porcentuales el promedio nacional. Esta
tendencia evidencia una mayor presencia y autoidentificacion indigena en
comparacion con otras zonas del pais, reflejando una fuerte continuidad cultural y
territorial en las comunidades locales. Destaca de manera sobresaliente, los datos
de la comuna de Lago Ranco (51,8%).

El detalle comunal se presenta en la siguiente tabla:

Territorio / Comuna

Porcentaje de poblacién que se identifica

como perteneciente a un pueblo originario

Diferencia respecto

al total regional

Diferencia respecto

al total nacional

regional)

Lago Ranco 51,8 % +21,8 p.p. +37,8 p.p.
Futrono 32,9% +2,9 p.p. +18,9 p.p.
Rio Bueno 28,1 % -1,9 p.p. +14,1 p.p.
La Uni6n 26,0 % -4,0 p.p. +12,0 p.p.
Provincia del Ranco (media =30 % +6 p.p. sobre total +18 p.p. sobre total
ponderada a la  poblacion regional nacional

Total Region de Los Rios

24 % (aprox.)

+12 p.p.

Total Nacional

12 % (aprox.)

Elaboracion propia en base a datos del Censo 2024, INE 2024.

Nota: p.p. = puntos porcentuales.
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Dimensién econdmica.

La economia de la Provincia del Ranco se sustenta principalmente en sectores
tradicionales como la agroindustria lechera, la ganaderia extensiva, las plantaciones
forestales, la agricultura familiar campesina y un turismo emergente asociado a la
naturaleza y la ruralidad. Esta matriz productiva refleja un fuerte arraigo territorial y
una base econdmica vinculada a los recursos naturales y las actividades primarias,
aungue con algunos desafios en materia de diversificacion, innovacion y valor
agregado (GORE Los Rios 1, 2023).

El sector lechero constituye el principal motor econémico de la provincia, liderado
por la Cooperativa COLUN, cuya presencia ha consolidado una cadena de valor
significativa a nivel regional y nacional, especialmente en las comunas de La Unién
y Rio Bueno. No obstante, persisten brechas en la modernizacion de la agricultura
familiar campesina, asociadas a la baja tecnificacion, las restricciones de
financiamiento y la limitada vinculaciéon con mercados mas competitivos (Gobierno
Regional de Los Rios & INDAP, 2023).

El turismo de naturaleza ha mostrado un crecimiento sostenido en zonas como
Futrono y Lago Ranco, reconocidas dentro de la Zona de Interés Turistico (ZOIT)
Lago Ranco-Futrono. Durante la temporada alta de febrero de 2025, la cuenca del
lago alcanz6 un 91,9% de ocupacion hotelera, solo superada por el destino
Valdivia—Corral (SERNATUR 1, 2025). Este dinamismo confirma el potencial
turistico del territorio, aunque evidencia brechas en infraestructura, conectividad vial

y digital, y diversificacion de la oferta de servicios.

La provincia enfrenta algunas oportunidades de mejora vinculadas al fortalecimiento
de la infraestructura productiva y turistica, la incorporacion de innovacion
tecnoldgica en la pequefia agricultura y la articulacién de alianzas publico-privadas
que permitan escalar su competitividad territorial. La consolidacién de la ZOIT Lago
Ranco—-Futrono y el creciente interés por destinos sustentables ofrecen un marco
favorable para avanzar hacia un modelo econémico mas diversificado, inclusivo y
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sostenible, por lo que contar con una marca territorial basada en su identidad

competitiva podria ser un factor dinamizador de este proceso.

Dimension demografica.

La Provincia del Ranco refleja de manera acentuada las tendencias demogréficas
observadas a nivel regional, combinando una alta ruralidad (48% de la poblacién de
la provincia vive en zonas rurales, segun el ultimo Censo 2024) con un
envejecimiento poblacional superior al promedio nacional. El indice de
envejecimiento promedio ponderado provincial alcanza 95,3, con diferencias entre
comunas: Lago Ranco (96,0), Futrono (72,6), La Union (96,8) y Rio Bueno (103,9)
(INE 5, 2024). Estos niveles superan la media regional (89,2) y, con mayor distancia,
la nacional (79,0), lo que evidencia un proceso de envejecimiento mas acelerado y

una estructura poblacional madura.

Territorio / Comuna indice de envejecimiento Comparacion con Comparacion con

(personas de 65+ por cada 100 promedio regional promedio nacional
menores de 14 afios) (89,2) (79,0)

Rio Bueno 103,9 +14,7 p.p. +24.,9 p.p.

La Unién 96,8 +7,6 p.p. +17,8 p.p.

Lago Ranco 96,0 +6,8 p.p. +17,0 p.p.

Futrono 72,6 -16,6 p.p. -6,4 p.p.

Provincia del Ranco 95,3 +6,1 p.p. +16,3 p.p.

(promedio ponderado)

Region de Los Rios 89,2 — +10,2 p.p.

Promedio nacional 79,0 — —

Fuente: elaboracion propia con datos del Censo 2024, INE 2025.

Nota: p.p. = puntos porcentuales.
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Dimension de infraestructura y conectividad.

La Provincia del Ranco presenta brechas en el acceso a servicios basicos y
conectividad digital respecto de los promedios regional y nacional, evidenciando
desigualdades territoriales que impactan directamente en la equidad social, la
modernizacién productiva y la competitividad comunicacional del territorio. Aunque
la cobertura eléctrica se mantiene en niveles altos y comparables con el promedio
nacional, el acceso a agua potable por red publica y a internet muestra rezagos
significativos, particularmente en las comunas de Lago Ranco y Rio Bueno (INE 5,
2024).

Acceso a agua Acceso a Acceso a Diferencia en agua Diferencia en
potable por red energia internet potable vs. promedio internet vs.
publica (%) eléctrica (%) (%) nacional (92,3%) promedio nacional
(93,2%)
Lago Ranco 49,4 99,0 82,5 -42,9 p.p. -10,7 p.p.
Rio Bueno 78,5 99,1 85,2 -13,8 p.p. -8,0 p.p.
Futrono 78,7 99,0 88,2 -13,6 p.p. -5,0 p.p.
La Unién 79,3 99,0 87,3 -13,0 p.p. -5,9 p.p.
Promedio 73,7 99,0 86,0 -18,6 p.p. -7,2 p.p.
provincial
(ponderado)
Promedio regional 80,1 99,2 89,9 -12,2 p.p. -3,3 p.p.
(Region de Los
Rios)
Promedio nacional 92,3 99,6 93,2 — —

Fuente: elaboracioén propia en base a datos del Censo 2024, INE 2025.

Nota: p.p. = puntos porcentuales.

Los datos muestran que el rezago en acceso a agua potable y conectividad digital
afecta de forma particular a la comuna de Lago Ranco donde las limitaciones de
infraestructura restringen el bienestar de la poblacion, la competitividad econdmica
y las posibilidades de integracién digital, reafirmando la necesidad de politicas
publicas focalizadas en equidad territorial y modernizacion de servicios, para lo cual
una gobernanza provincial bien articulada bajo el marco comun de una marca
territorial, podria mejorar los procesos de obtencién de financiamiento para

proyectos de desarrollo.
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Posicionamiento de la provincia de Ranco frente a sus principales

competidores

El posicionamiento competitivo de la Provincia del Ranco se define en relacion con
su entorno territorial inmediato, conformado por las provincias de Llanquihue
(Puerto Varas, Frutillar), Valdivia, Cautin (Pucén, Villarrica) y Osorno (Puyehue),
todas ubicadas en el sur de Chile. Estos territorios comparten una serie de
caracteristicas historicas, geogréficas, productivas y demograficas, que los
convierten en espacios comparables y competidores directos por la atraccion de

turistas, inversionistas y empresas.

Histéricamente, estas provincias se han visto influenciadas por los procesos de
colonizacion europea, principalmente alemana, iniciados a mediados del siglo XIX.
Este fendmeno transformo la organizacion econdémica, social y territorial del sur de
Chile, al introducir nuevas formas de produccién agricola e industrial que sentaron
las bases del desarrollo agropecuario, forestal y urbano. Asimismo, la colonizacion
dejé un legado cultural que configuré una identidad regional hibrida, visible en la
arquitectura, la gastronomia, las festividades y las relaciones comunitarias,
consolidando un patrimonio compartido que hoy constituye parte esencial del

atractivo turistico y simbolico de la zona (Memoria Chilena, 2023).

Oferta turistica y calidad de vida

Las provincias del sur compiten por atraer turistas nacionales e internacionales,
basando su oferta en un patrimonio natural compartido, lagos, bosques, termas y
volcanes, que constituye el principal atractivo turistico del pais (SERNATUR, 2025).
La homogeneidad paisajistica ha impulsado una competencia centrada en la calidad
de los servicios, la infraestructura turistica y la diversidad de experiencias,
promovida mediante campafas de posicionamiento y cooperacion publico-privada.
Durante las temporadas altas, esta rivalidad se traduce en mayores inversiones en
equipamiento, conectividad y eventos culturales, que buscan reforzar la
competitividad regional (DIPRES, 2025).
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Paralelamente, la calidad de vida asociada a estos territorios, baja contaminacion,
seguridad y acceso a la naturaleza, podria convertirse en un argumento estratégico
para atraer nuevos residentes e inversionistas, extendiendo la competencia mas alla

del turismo hacia la habitabilidad y la captacion de talento (INE 4, 2024).

Herencia cultural y capital humano

La herencia cultural se ha convertido en un elemento diferenciador dentro de la
competencia territorial. Las provincias promueven circuitos historicos, rutas
gastrondmicas y eventos culturales para reforzar su autenticidad y atraer visitantes,
aungue en la practica compiten por los mismos segmentos de mercado. Este ambito
cultural también incide en la atraccion de capital humano, ya que la calidad de vida,
la oferta educativa y el dinamismo sociocultural son factores decisivos para atraer
profesionales, emprendedores y empresas innovadoras. En este contexto, el capital
humano y la identidad cultural se constituyen como activos estratégicos que

determinan el liderazgo regional y la sostenibilidad econémica (Almonacid, 1998).

Desarrollo productivo y empresarial

El desarrollo productivo de las provincias del sur se ha sustentado histGricamente
en sectores tradicionales como la agricultura, la ganaderia y la silvicultura. En las
tltimas décadas, sin embargo, estos territorios han avanzado hacia una
diversificacion econémica orientada a la acuicultura, el turismo, los servicios y la
innovacion tecnoldgica. Esta transformacion ha intensificado la competencia por

atraer inversiones, empresas y profesionales calificados.
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ANALISIS DE STAKEHOLDERS/AUDIENCIAS

Para el proceso de construccion de marca territorial para la Provincia del Ranco que
se expondra mas adelante, visualizamos los siguientes stakeholder/audiencias que
son relevantes para involucrarlos. Estan organizados en distintas dimensiones

propias del enfoque de identidad competitiva que detallaremos mas adelante.

Stakeholders: Gobernador Regional de Los Rios y Consejo Regional (CORE)

Caracterizacion:

El Gobernador Regional es la maxima autoridad politico-administrativa de la region
y preside el Consejo Regional, 6érgano colegiado que aprueba proyectos financiados
con el Fondo Nacional de Desarrollo Regional (FNDR) y fondos sectoriales. Su perfil
combina liderazgo politico, responsabilidad sobre planificacion estratégica y
coordinacion con alcaldes y ministerios. El CORE esta integrado por consejeros

electos que representan intereses comunales y sectorial.

El Gobernador ha participado activamente en los proyectos presentados al gobierno
regional por parte de la Corporaciéon Cuenca del Lago Ranco, ya sea a través del
financiamiento, como también liderando presencialmente actividades tales como

Ranco Disefio o Sabores y Sensaciones del Ranco.

Por su parte el Consejo Regional (CORE) es presidido por el Gobernador Regional
y compuesto por otros 14 consejeros, 5 de ellos representan a la provincia del
Ranco y el resto a la provincia de Valdivia. El principal deber del CORE es hacer
efectiva la participacion de la ciudadania, destacando atribuciones en la aprobacion

de proyectos sociales y presupuesto regional.

Justificacion estratégica:
La construccion de la marca territorial requiere una vision regional integrada y

financiamiento para estudios, consultorias y activaciones. El Gobernador y el CORE
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pueden asignar recursos del FNDR y asegurar financiamiento de proyectos, como,
por ejemplo, el de construccion de marca territorial, promover acuerdos

intercomunales. Su adhesion legitima el proceso y evita duplicidad de iniciativas.

La participacion del Gobernador Regional y el CORE, en el proceso de construccion
de marca, entrega coherencia y legitimidad, que bajo su conduccién y liderazgo
puede permitir estructurar politicas publicas y proyectos significativos para la

provincia.

Stakeholders Alcaldes de La Unién, Rio Bueno, Futrono y Lago Ranco

Caracterizacion:

Los alcaldes son las maximas autoridades ejecutivas de cada comuna; administran
presupuestos municipales y lideran programas locales.

La participacion de los alcaldes resulta fundamental porque legitiman el proceso
frente a la comunidad de manera transversal, articulan frente a otros lideres y
conectan con las autoridades regionales. Por otra parte, la existencia de una
coordinacién a nivel territorial-local por parte de los lideres comunales abre una
oportunidad Unica para abordar de manera articulada y mas eficiente desafios

comunes.

Justificacion estratégica:

Los alcaldes actiian como puentes con la comunidad y pueden integrar la marca en
los planes de desarrollo comunal (PLADECO), Asi como en los planes de desarrollo
turistico (PLADETUR), permitiendo incorporar infraestructura turistica, cultural y
social. Su compromiso y liderazgo con el proyecto no sélo garantiza la participacion
de concejos municipales, dirigentes locales y unidades de cultura y turismo de las
municipalidades, incentiva la participacion de la poblacion en general, sino también
permite priorizar y ejecutar proyectos estratégicos para el posicionamiento de su

comuna.
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Tienen un desafié estratégico muy relevantes, cual es generar las capacidades
dentro de sus municipios para abordar desafios comunes de manera mancomunada

con los otros municipios de la Provincia del Ranco.

Stakeholders: Seremi de Economia, Fomento y Turismo; Director Regional de
CORFO y de SENATUR

Caracterizacion:

Los secretarios regionales Ministeriales (SEREMI) son representantes de los
ministerios en la region; articulan politicas sectoriales en turismo, industria, comercio
y emprendimiento.

Por su parte dentro de los Servicios Publicos dependientes y/o relacionados al
Ministerio de Economia, Fomento y Turismo se encuentra en Servicio Nacional de
Turismo (SERNATUR) a través del cual el Gobierno de Chile propone la estrategia
para el desarrollo del turismo en el pais, de igual forma la Corporacion de Fomento
a la Producciéon (CORFO) es la agencia estatal que promueve la competitividad y la
innovacion mediante programas de apoyo a emprendedores, encadenamientos

productivos y financiamiento.

Justificacion estratégica:

Su patrticipacion es necesaria para alinear la marca con estrategias nacionales de
turismo sostenible y desarrollo econémico, asi como para acceder a programas de
fomento productivo y capital semilla. Ademas, la marca puede integrarse a

instrumentos de planificacion como las Zonas de Interés Turistico (ZOIT).
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Dimensién Gobernanza

Stakeholders: Delegado Presidencial Provincial de Ranco, Parlamentarios

(diputados y senadores), Municipios.

Caracterizacion:
Delegado Presidencial: Tiene como principal funcién la coordinacion vy
superposicion de los Servicios Publicos en la region, asi como velar por la

tranquilidad, seguridad y cumplimiento del ordenamiento juridico.

Los parlamentarios gestionan leyes y presupuestos nacionales.

Actualmente la region de Los Rios cuenta con tres senadores en ejercicio, de los
cudles dos de ellos perteneciente al sector politico del Gobierno actual y uno de
oposicion.

Por su parte, la region estd representada por cinco diputados, tres de ellos

favorables al Gobierno actual y dos de oposicion.

Municipio: A los Municipios es una corporacion de derecho publico, le corresponde
la administracion de la comuna, y en términos generales satisfacer las necesidades
de la comunidad local y asegurar la participacion de la comunidad en el progreso

econdémico, social y cultural.

Justificacion estratégica:

La marca territorial requiere una gobernanza colaborativa que supere la
fragmentacion y permita establecer metas comunes. Estos actores pueden
promover leyes o normativa que respalde la creacion y gestion de la marca, marco
legal de promocion turistica, desarrollo regional o competitividad de los territorios.
En su calidad de representantes de la comunidad facilitan la articulacién entre los
liderazgos y son voceros de las comunidades. Por ultimo, pueden intermediar en
acuerdos con instituciones publicas, privadas o internacionales para apoyar la

marca.
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Municipio en su concepcion amplia, no solo considerando al alcalde, sino a la
organizaciéon conformada por diversos funcionarios publicos y bien estan al servicio
de la comunidad y como ya sefialamos tiene el deber de propiciar el progreso
econdmico, social y cultural de los habitantes de la comuna.

Dimension Productos y Exportaciones

Stakeholders: Cooperativa Agricola y Lechera de la Union Ltda (COLUN),
Aserraderos Foraction, Asociacion Gremial de Productores de Leche de la Region
de Los Rios (APROVAL), Camaras de Comercios Detallista y Turismo de La Unién,
Lago Ranco, Futrono y Rio Bueno; Ranco Disefio, Salmon Chile y productores de

agricultura familiar campesina.

Caracterizacion:

El sector productivo del Ranco se sustenta en la agroindustria (lacteos, carnes y
cultivos); Colan, cooperativa fundada en La Unién, es uno de los principales
productores de lacteos de Chile y emplea a cientos de familias. La provincia cuenta
con artesanos que trabajan madera, lana y cerdmica; artistas locales vinculados a
la musica folclorica y a la plastica.

Varias empresas responsables del cultivo de salmones en las regiones de Los

Lagos y de Aysén inician la fase de crianza.

Justificacion estratégica:

La marca territorial puede agregar valor a los productos locales, diferenciandolos
mediante su origen y autenticidad, y facilitando su acceso a mercados. También
puede fomentar la innovacion y la diversificacion productiva, incorporando identidad
y sostenibilidad en la cadena de valor. Por su parte las empresas y emprendedores
aportan visibilidad, recursos, y credibilidad comercial. Particularmente relevante
resulta el caso de Colun, hoy es una de las principales empresas lacteas del pais,
lidera ranking de reputacion y marca, asi como también se destaca a nivel nacional
e internacional por la calidad de sus productos. La industria de produccion del
salmon ha desarrollado una estrategia de presencia y desarrollo de las regiones de

Los Lagos y Aysén que vale la pena entender y conectar con las actividades
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productivas del ciclo de crianza que realizan en sus instalaciones en la Provincia del

Ranco.

Dimensién Turismo

Stakeholders: Servicio Nacional de Turismo de la regién de los Rios (SERNATUR)
Parque Futangue, Bahia Coique, Hotel Boca Lago, Camaras de comercio detallista
y turismo que integran un numero importante de emprendedores asociados al
turismo y comercio en las 4 comunas, Oficinas municipales de turismo, Operadores
Turisticos y Productoras de eventos deportivos, Emprendedores turisticos (guias
turisticos, kayaks, cabalgatas, pesca) CONAF.

Caracterizacion.

Parque Futangue y Bahia Coique son proyectos privados de hoteleria de alcance
nacional, consideran experiencias turisticas enfocados en naturaleza. Las camaras
comunales agrupan a operadores de alojamiento, restaurantes y guias. CONAF
administra areas protegidas y parques nacionales (Pargue Nacional Alerce

Costero).

Justificacion estratégica:

El turismo es uno de los motores emergentes del Ranco; La marca puede articular
y conectar bajo un paraguas comun esfuerzos dispersos, crear rutas integradas
(gastrondmicas, patrimoniales, de bienestar) y mejorar la experiencia del visitante.
Es mediante la construccion de Rutas y experiencias diversas que la industria del
turismo permite captar o mantener a sus clientes o pasajeros por mas dias, lo que
permite aumentar el promedio de gasto en la region.

La industria gastronOmica de la provincia tiene un grado de reconocimiento
importante, ya sea por calidad y/o belleza de los lugares donde se emplazan que
les permite mantener un flujo constante de visitantes durante el afio, contar con el

apoyo de ellos resulta de vital para la convocatoria y participacion.
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Dimension Inversiéon e Inmigracion

Stakeholders: Colun, APROVAL, Inversiones Odisea, ForAction, empresarios

silvoagropecuarios.

Caracterizacion:

Los grandes inversionistas de la provincia estan ligados al sector lacteo, forestal y
acuicola. Colun y APROLECHE generan cadenas de valor en lacteos; Inversiones
Odisea se vincula a proyectos inmobiliarios y turisticos; ForAction y los empresarios
silvoagropecuarios trabajan plantaciones forestales y cultivos intensivos. Hoy
ForAction de capitales norteamericanos esta construyendo una planta de
remanufactura y aserradero con una inversion cercana a los MMUS$120. En el caso
de la salmonicultura existen cerca de 25 centros de cultivo en la Regién de Los Rios

y varios de ellos en las comunas de Rio Bueno, La Unién y Lago Ranco.

Justificacion estratégica:

La marca puede servir como sello de confianza e identidad que atraiga inversion
responsable alineada con los valores del territorio y con la Agenda de Desarrollo
Sostenible. También puede facilitar la radicacion de nueva poblacion a través de un

relato de calidad de vida, oportunidades de emprendimiento y pertenencia.

Dimension Culturay Patrimonio

Stakeholders: Seremi de las Culturas, asociaciones indigenas, casas de la cultura,

oficinas municipales de cultura.

Caracterizacion:

La Provincia del Ranco conserva un patrimonio cultural diverso con museos en Lago
Ranco y Rio Bueno y casas de Cultura y salones de exposiciones permanentes en
La Union y Futrono. Como hemos sefialado la presencia Huilliche- Mapuche y
procesos de colonizacion iniciados en la segunda mitad del siglo 19 hacia adelante
doté de una rica diversidad cultural.
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Justificacion estratégica:

La marca territorial debe reconocer esta diversidad y plasmarla en una narrativa
integradora que evite la folclorizacion. Las casas de la cultura y las oficinas
municipales son espacios de mediacion cultural y pueden alojar procesos

participativos.

Dimensidn Gente

Stakeholders: Corporacion Lago Ranco, Corporaciéon Futrono, representantes
huilliches, Cooperados de Colun, comerciantes histéricos, profesionales referentes,

Clubes de Huasos de cada comuna.

Caracterizacion:

Este grupo agrupa organizaciones comunitarias, cooperativas y liderazgos sociales
de base. Se trata de actores con arraigo local y legitimidad; su diversidad refleja la
pluralidad de identidades (huilliche, campesina, chileno-alemana). Las
corporaciones Amigos del Lago Ranco y Futrono gestionan proyectos turisticos y

medioambientales, los clubes de huaso articulan redes de solidaridad y patrimonio.

Justificacion estratégica:

La marca territorial solo sera legitima si las comunidades sienten que su voz se
escucha. Estas organizaciones pueden articular redes de participacion y ser
embajadoras de la marca, promoviendo la adopciébn de la etigueta
#PensemosRanco y la realizacion de encuentros comunitarios para disefiar la

identidad visual y narrativa.
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Audiencias: Comunidad local y vecinos de las 4 comunas de la Provincia del Ranco.

Justificacion estratégica:

Su participacion es fundamental, asegura que el proceso de construccion de marca
esta conectado con la ciudadania y ésta se apropie de su contenido. Por otra parte,
garantiza que la marca se discuta en instancias formales, se inserte en los
presupuestos participativos y se difunda en los distintos sectores de la provincia.
Dos grupos de especial interés resultan ser los jovenes (18-25 afios), ya que, tienen
una alta tasa de migracion en busca de formacion superior y nuevas oportunidades
laborales, como ya hemos sefialado Retener a la juventud y asegurar su
participacion es clave para la sostenibilidad demografica y la innovacion y adultos
mayores urbanos y rurales por su parte, son custodios de la memoria y de la

tradicion huilliche, historia de los colonos y cultura campesina.

Implicancias comunicacionales y recomendaciones finales

El analisis de stakeholders/audiencias evidencia que la fragmentacion institucional
y la diversidad cultural del Ranco constituyen tanto un desafio como un potencial.
La presencia de una poblacion envejecida (16% de 65+) y un alto porcentaje de
habitantes que se reconocen como pueblos originarios en algunas comunas (53,6%
en Lago Ranco) obligan a construir mensajes inclusivos, intergeneracionales e
interculturales. Al mismo tiempo, indicadores positivos como el descenso de la
pobreza (de 12% a 5,9%).

Las autoridades en instituciones (gobernador, alcaldes, Seremis, CORFO) deben
ser convencidas de que la marca generara sinergias y potenciara el desarrollo
regional; para ello se requieren datos, benchmarking y un acuerdo formal de
gobernanza. Los actores sectoriales deben ver la marca como una plataforma para
diferenciar sus productos, atraer turistas e inversiones responsables; en patrticular,
la agroindustria (Colun) y el turismo de naturaleza ya cuentan con logros que

pueden reforzarse.
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La participacion ciudadana sera determinante para la legitimidad. Las estrategias
de comunicacion deben adaptarse a publicos heterogéneos: campafias digitales
para jovenes, radios y encuentros presenciales para adultos mayores, materiales
bilinglies (espafol-mapudungun) para comunidades indigenas vy ferias
costumbristas para productores. La etiqueta #PensemosRanco debe transformarse

en simbolo de diadlogo y co-creacion.
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ANALISIS DIAGNOSTICO DEL TERRITORIO RANCO

El presente andlisis sintetiza las principales fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas del territorio, derivadas del diagnostico provincial desarrollado bajo el

modelo de identidad competitiva de Simon Anholt. El propdsito es identificar las

condiciones estructurales, culturales y productivas que inciden en la proyeccion de

una marca territorial.

Fortalezas

Identidad cultural diversa y auténtica: coexistencia del legado mapuche-
huilliche, las tradiciones campesinas y la herencia europea (alemanay suiza),
configurando una base simbdlica diversa.

Patrimonio natural de alto valor paisajistico: presencia de lagos, rios,
cordillera, volcanes y bosques nativos que consolidan al Ranco como destino
de turismo de naturaleza y bienestar.

Potencial turistico: alta ocupacién hotelera (91,9% en temporada alta) y
consolidacion de la ZOIT Lago Ranco-Futrono como polo turistico
emergente.

Base productiva con arraigo territorial: presencia de la cooperativa COLUN y
una agricultura familiar campesina vinculada a los recursos locales, que

aportan identidad y estabilidad econdémica.
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Oportunidades

Descentralizacion: la creacién de la Region de Los Rios, la Provincia del
Ranco y la elecciéon de autoridades regionales favorecen la planificacion
estratégica regional, provincial y la gestion territorial propia.

Articulacion institucional local: existe la oportunidad de abordar desafios
comunes mediante la gestion mancomunada por parte de las cuatro
comunas que componen la provincia.

Atraccion de nueva poblacion y talento: tendencia a la migracién hacia
territorios con mayor calidad de vida, naturaleza y seguridad, que puede

aprovecharse si se logra promocionar el territorio.

Debilidades

Gobernanza fragmentada: ausencia de una instancia formal de articulacion
intercomunal y alta rotacion de autoridades locales, lo que dificulta la
continuidad de politicas, la planificacibn compartida y la proyeccién de una
vision provincial.

Infraestructura y conectividad desigual: de acuerdo a lo expuesto en el
analisis de la provincia, se presentan rezagos en el acceso a agua potable
por red publica y en conectividad digital, lo que limita la equidad territorial y
la competitividad econdémica.

Estructura demografica envejecida: el envejecimiento acelerado por sobre la
media nacional y regional de las comunas de la provincia, sumado al proceso
de migracién juvenil hacia centros urbanos, se proyecta en el mediano y largo
plazo como un debilitamiento de la base productiva (que compromete la
renovacion productiva y la innovacion local) entre otros.

Narrativa identitaria dispersa: multiplicidad de expresiones culturales y
turisticas sin un relato unificado que las articule en una propuesta provincial

coherente.
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Amenazas

o Competencia territorial intensa: provincias vecinas como Llanquihue,
Valdivia, Osorno y Cautin (Pucon/Villarrica) poseen mayor inversion,
infraestructura vy visibilidad turistica, lo que reduce la capacidad del Ranco
para atraer visitantes e inversion privada.

« Inestabilidad politica-econdémica de paises vecinos: las crisis econémicas de
paises como Argentina, Brasil, entre otros, afectan de manera significativa la
afluencia de turistas extranjeros.

e Bajo crecimiento econdmico nacional: el estancado dinamismo de la
economia nacional, reflejado en el bajo crecimiento e indicadores como tasa
de desempleo e inflacion, afecta directamente el poder adquisitivo de la

poblacién, lo que repercute en el turismo en la zona.

El FODA revela un territorio con activos identitarios, culturales y naturales sélidos,
pero con algunas limitaciones institucionales y estructurales que desafian la
transformacion de sus atributos en ventajas competitivas, todos estos configuran el

punto de partida para los insights criticos que se analizaran.

En este contexto, la creacion de una marca territorial del Ranco se proyecta como
una estrategia integradora, capaz de: Construir una gobernanza colaborativa,;
Articular una narrativa identitaria comun; Revertir la pérdida de capital humano
joven, y posicionar a la provincia de manera diferenciada frente a su entorno

competitivo, en linea con el enfoque propuesto por Simon Anholt.
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APROXIMACION A EXPERIENCIAS INTERNACIONALES DE TERRITORIOS
QUE HAN CONSTRUIDO SU MARCA TERRITORIAL.

La identidad competitiva territorial es mucho mas que una estrategia de marketing;
es una herramienta de desarrollo que articula cultura, economia, gobernanza y
reputacion. Cuando se construye de manera participativa, coherente y sostenida,
puede transformar la percepcion interna y externa de un territorio, generar
beneficios econdmicos concretos, y fortalecer el tejido social. Tres casos
internacionales permiten ilustrar este fendmeno (para méas detalles revisar Anexo
N°3):

I.  Narifo, Colombia “Corazoén del Sur”

Narifio enfrentaba histéricamente desafios de estigmatizacién por conflicto armado
y pobreza. Sin embargo, desde 2016, inicié un proceso de resignificacion territorial
que integré su diversidad étnica, rigueza cultural y resiliencia comunitaria. A través
de una gobernanza participativa, se disefiaron campanas de orgullo local, se
promovié el relato de “Corazén del Sur’” y se fortalecieron capacidades
institucionales.
Los resultados fueron notables:
e Las exportaciones crecieron un 18% en cinco afos, especialmente en
sectores como café especial, artesanias y agroindustria.
e El turismo aument6 un 42%, con énfasis en turismo comunitario y cultural.
e El orgullo de pertenencia paso6 del 62% al 81% entre 2015 y 2021, lo que
refleja una transformacion profunda en la autoestima colectiva (Rodriguez,
2018).

Este caso demuestra que la identidad competitiva no solo mejora la imagen externa,
sino que fortalece el capital social interno, lo cual es clave para la sostenibilidad de

cualquier estrategia territorial.
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II.  Nueva Zelanda “100% Pure New Zealand”

La campafia “100% Pure New Zealand”, lanzada en 1999, es uno de los ejemplos
mas exitosos de marca pais. Su narrativa integré naturaleza pristina, cultura maori,
sostenibilidad y calidad de vida, proyectando una imagen coherente y atractiva a
nivel global.

Impactos observados:

¢ El nimero de visitantes internacionales se duplico, pasando de 1,7 millones
a 3,8 millones en 20 afos.

e Los ingresos por turismo superaron los 17 mil millones NZD, convirtiéndose
en uno de los pilares econémicos del pais (New Zealand Trade and
Enterprise (NZTE), 2021)

e La marca también fortalecio la reputacion internacional, atrayendo inversion
extranjera y talento global (Stats NZ, 2020) (Reputation Institute, 2018)

Este caso destaca la importancia de una narrativa coherente con las politicas
publicas, y como la identidad competitiva puede ser un motor de desarrollo

multisectorial.

lll.  Catalufa Marca comarcal integrada “Pla de 'Estany”

Pla de I'Estany, una comarca de 11 municipios logré articular una identidad territorial
basada en turismo rural, productos agroalimentarios y cultura local. A través de una
gobernanza colaborativa, se diseid una marca que reflejaba autenticidad,
sostenibilidad y comunidad.
Resultados concretos:
e Las pernoctaciones en alojamientos rurales crecieron un 34% entre 2016 y
2022.
e Las ventas de productos locales aumentaron un 18%, gracias a la
valorizacion de la produccion artesanal y agroecoldgica.
e El 82% de los habitantes se identificé con la marca, lo que refleja una
apropiacion social del relato territorial (Consell Comarcal del Pla de I'Estany,

2022) (Turisme del Pla de I'Estany, 2023).
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Este caso demuestra que incluso territorios pequefios pueden lograr un impacto
econdmico significativo y una cohesion social solida si articulan su identidad con

vision estratégica y participacion.

En este sentido, los tres ejemplos internacionales analizados Narifio en Colombia,
Nueva Zelanda y Pla de I'Estany en Cataluna comparten elementos fundamentales
gue explican su éxito: una coherencia narrativa entre lo que se dice y lo que se hace,
una participacion ciudadana genuina en la construccion de la marca, y una
continuidad institucional que permite sostener los esfuerzos en el tiempo. Estos
principios son perfectamente aplicables a la provincia del Ranco, que cuenta con
atributos diferenciadores como su riqueza natural, cultura viva y capital humano
resiliente. Si se articulan adecuadamente, estos activos pueden dar lugar a una
identidad competitiva capaz de fortalecer el turismo sostenible y comunitario,
potenciar productos locales con valor agregado, generar orgullo de pertenencia y
cohesidn territorial, y atraer inversion y talento, especialmente en sectores creativos,
agroecologicos y de bienestar. Como sefiala Anholt (Anholt, 2010), “la imagen de
un lugar no se construye con publicidad, sino con politicas coherentes, acciones
sostenidas y participacion genuina”. En este marco, El Ranco tiene la oportunidad
de aprender de estos modelos internacionales y construir una estrategia de marca
territorial que no solo mejore su reputacién externa, sino que impulse su desarrollo

integral desde lo local.
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PROBLEMATIZACION

La Provincia del Ranco posee un patrimonio natural y cultural que podria
transformarse en una ventaja competitiva sostenible. Sin embargo, carece de una
narrativa territorial articulada que permita proyectar sus atributos de manera
coherente a nivel regional, nacional e internacional. En un contexto de competencia
creciente con provincias vecinas como Llanquihue, Valdivia, Osorno y Cautin
(Pucon-Villarrica), esta ausencia de relato comudn limita su visibilidad, dificulta la

atraccion de inversion y talento, y debilita la retencion de poblacion joven.

El analisis evidencia cuatro tensiones criticas: gobernanza fragmentada, diversidad
cultural sin narrativa unificada, envejecimiento y competencia territorial intensa con
otras provincias competidoras, que obstaculizan la conversién del potencial del
Ranco en una reputacién sélida y resultados de desarrollo. Superarlas requiere una
accion coordinada que transforme la identidad competitiva del territorio en una

herramienta efectiva de gestion y posicionamiento.

1. Gobernanza fragmentada

La provincia presenta una débil articulacion intercomunal y una alta dependencia de
liderazgos individuales, lo que ha derivado en iniciativas locales valiosas pero
dispersas. La ausencia de una instancia formal de coordinacion impide construir una
vision comun de desarrollo y proyectar una imagen coherente ante actores externos.
Esta fragmentacion institucional limita la gestién conjunta y debilita la capacidad de
influir en la agenda regional. Una marca territorial puede actuar como punto de
encuentro y herramienta de gobernanza, articulando a municipios, organizaciones
y actores privados en torno a una hoja de ruta compartida que refleje una vision

comun del territorio.
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2. Diversidad cultural sin narrativa unificada

El Ranco posee una identidad diversa, resultado de la convergencia entre el mundo
mapuche-huilliche, las tradiciones campesinas y la herencia europea. Sin embargo,
esta riqgueza simbdlica aln no se traduce en una narrativa integradora que oriente
politicas, experiencias y comunicacion de forma cohesionada. Las comunas
expresan identidades parciales y relatos propios, lo que genera dispersion y falta de
posicionamiento frente a territorios competidores. La construccion de una marca
territorial permitiria ordenar y potenciar esta diversidad, sin homogeneizarla,
reconociendo la pluralidad cultural como un activo comln que exprese el caracter

rural, intercultural y natural del territorio.

3. Envejecimiento y migracion juvenil

El envejecimiento poblacional, superior al promedio regional y nacional, se ve
agravado por la migracién de jévenes hacia centros urbanos en busca de educacién
y empleo. Esta dindmica reduce la base demogréfica activa y limita la innovacion,
la productividad y la capacidad de emprendimiento. Las brechas en conectividad
digital, formacion técnica y acceso a servicios dificultan la proyeccion de futuro en
las zonas rurales. En este contexto, una marca territorial puede transformarse en
una plataforma movilizadora, capaz de proyectar al Ranco como un territorio
atractivo no solo para visitar, sino también para vivir, estudiar y emprender,

incentivando la permanencia y retorno de las nuevas generaciones.

4. Competencia territorial intensa

La provincia enfrenta una fuerte competencia de territorios vecinos como
Llanquihue, Valdivia, Osorno y Cautin, que cuentan con mayor inversion,
infraestructura y consolidacion turistica. Mientras estas provincias actuan de
manera articulada, el Ranco mantiene esfuerzos aislados de promocién, lo que
reduce su visibilidad y capacidad de atraccién. La construccion de una marca

territorial compartida puede revertir esta desventaja, permitiendo articular
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estrategias conjuntas de promocion, optimizar recursos y proyectar al Ranco como

un destino integral y competitivo en el contexto sur-austral.
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PLAN DE COMUNICACIONES

Desafio estratégico

Impulsar la construccién de una marca territorial para la Provincia del Ranco como
herramienta de desarrollo, cohesion e identidad competitiva, mediante un proceso
participativo y estratégico que articule las visiones de los distintos actores del

territorio.

La creacion de esta marca buscara proyectar una imagen reconocible hacia el
exterior, fortalecer la gobernanza interna, consolidar una narrativa compartida y
convertir la diversidad cultural y natural del Ranco en un motor de desarrollo

sostenible, orgullo colectivo y posicionamiento regional, nacional e internacional.

Objetivo Comunicacional

Instalar la necesidad de crear una marca territorial basada en el concepto de
identidad competitiva

Objetivos especificos

1. Consolidar legitimidad y respaldo institucional para la creacion de la marca
territorial Ranco, mediante la vinculacion estratégica con autoridades y
organismos clave del territorio.

2. Articular a los actores econdémicos, culturales y sociales en torno a las seis
dimensiones del modelo de Anholt, construyendo una narrativa comdn que
exprese la identidad y fortalezca el desarrollo provincial.

3. Movilizar a la ciudadania a través de una estrategia comunicacional
participativa que difunda el proceso, fortalezca el orgullo local y fomente la

apropiacion del relato territorial.
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Estrategia

Se busca comunicar un proceso colaborativo, en el que convergen actores
institucionales, economicos, culturales y ciudadanos en torno a una Vvision
compartida de desarrollo. La estrategia de construccién de la marca territorial de la
Provincia del Ranco se concibe como un proceso progresivo de vinculacion,

articulacion y movilizacion.

El propdsito de este plan comunicacional sera instalar, de manera participativa y
sostenida, la necesidad y la conviccion de contar con una marca territorial. El
proceso de construccion de marca territorial se entendera, como un conjunto de
instancias de articulacién, capaz de ordenar el relato del territorio, fortalecer la
cooperacion intercomunal y proyectar hacia el exterior una imagen coherente,

auténtica y competitiva.

El disefio estratégico se estructura en tres etapas evolutivas, alineadas con los

objetivos especificos del plan:

o Etapa 1. Vinculacion institucional:
Busca consolidar legitimidad y respaldo politico mediante reuniones con
autoridades locales, regionales y organismos publicos. A través de la presentacion
del diagndstico territorial y los principales insights, esta fase sienta las bases de una
gobernanza compartida que legitime y oriente el proceso de construccién de la

marca Ranco.

o Etapa 2. Articulacion sectorial:
Fortalece la cooperacion entre actores econOmicos, sociales y culturales
representativos de las seis dimensiones del modelo de Anholt (Gobernanza, Gente,
Cultura y Patrimonio, Turismo, Productos—Exportaciones e Inversibn—Migracion).

Se busca construir colectivamente una narrativa integradora, identificando atributos
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locales y articulando alianzas estratégicas que consoliden la identidad comuan del

territorio.

« Etapa 3. Movilizacién comunicacional y participacion ciudadana local:
Culmina el proceso con una campafia comunicacional amplia, disefiada para
visibilizar el proyecto, difundir sus avances y movilizar a la comunidad a participar
de las distintas instancias disefiadas para aportar en la construccion de marca. A
través de medios digitales, radios locales y espacios publicos, se promueve la
participacion activa. Para revisar la justificacion de por qué se eligié estos medios,

revisar el anexo N°4.

Idea Fuerza: PensemosRanco

La eleccién del concepto “PensemosRanco” como eje articulador de la estrategia
comunicacional se fundamenta en la necesidad de transformar la construccion de

la marca territorial en un proceso colectivo, legitimado social e institucionalmente.

Este enunciado es una invitacion abierta a reflexionar conjuntamente sobre el
presente y el futuro de la provincia, promoviendo la construccion de una narrativa
identitaria comun que convogue a actores publicos, privados y comunitarios. En este
sentido, el concepto funcionaria como dispositivo participativo, orientado a generar
espacios de dialogo, deliberacion y acuerdo, reconociendo la marca territorial como

un proyecto compartido.

La versatilidad del concepto asegura su aplicabilidad en los distintos niveles de la
estrategia:
e A nivel institucional, opera como marco articulador para la coordinacion
intermunicipal y la toma de decisiones estratégicas.
e A nivel sectorial, ofrece una plataforma metodolégica para el co-disefio de
acciones, integrando las seis dimensiones del modelo de identidad
competitiva (Gobernanza; Gente; Cultura y Patrimonio; Turismo; Productos—

Exportaciones; e Inversion—Migracion).
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e A nivel ciudadano, adquiere una dimension simbdlica, invitando a cada
persona a reinterpretar y expresar lo que significa ser del Ranco como valor

compartido y proyecto de futuro.
En conjunto, “PensemosRanco” constituye una idea fuerza capaz de movilizar

voluntades y proyectar la identidad territorial como un proceso vivo, dialogado y

sostenido desde la comunidad.
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AUDIENCIAS, MENSAJES CLAVE, TACTICAS

Etapa 1. Vinculacion con actores institucionales y autoridades locales

Objetivo Especifico N.° 1: Lograr adhesion de las principales autoridades locales,
provinciales y regionales para sumarse al proceso de construccion de la Marca
Territorial Ranco, asegurando legitimidad politica, respaldo publico y continuidad

institucional.

Audiencias/Stakeholders.

e Gobernador Regional,

e Consejeros Regionales (CORE) Provincia del Ranco,

e Alcaldes de La Unidn, Rio Bueno, Futrono y Lago Ranco,
e SEREMI de Economia, Fomento y Turismo; y

e Director Regional de CORFO;

e Director Regional de SERNATUR.

Pilares de Comunicacion.

e Vision estratégica y liderazgo articulador.
El Gobernador, los CORE y los Alcaldes pueden posicionarse como impulsores de
un proyecto pionero que favoreceria la consolidacion de la Provincia de Ranco como
un destino lacustre competitivo en el sur de Chile. Posicionando a la region,

provincia y cada comuna en patrticular.

e Unidad municipal y cooperacion territorial.
La marca no reemplaza identidades locales de cada comuna, sino que las
potenciaria y las proyectaria mediante una narrativa comuan que fortaleceria el

desarrollo turistico y econémico.
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¢ Alineamiento institucional y coherencia programatica.
La marca se conectaria con los objetivos de reactivacibn econdmica, fomento

productivo y promocion turistica del Gobierno Regional y servicios publicos.

Mensaje Clave

“Los territorios que construyen una visidbn comun avanzan mas lejos”.

“PensemosRanco” es una invitacion a impulsar juntos una marca que fortalezca el
desarrollo, cohesione a la provincia y proyecte su identidad territorial a nivel

regional, nacional e internacional.

Apoyos tematicos a los mensajes:
e “Una marca territorial no es solo promocion, es una herramienta de gestion
estratégica de desarrollo.”
o “Esta seria la primera vez que la provincia del Ranco construiria una vision
compartida de futuro y ustedes deben ser los protagonistas del proceso”
« “El Ranco podria consolidarse como otra opcion de destino lacustre del sur
de Chile.”

Técticas
e Reuniones bilaterales estratégicas con Gobernador, CORE, Alcaldes y
Directores de CORFO y SERNATUR.
« Entrega de un resumen ejecutivo con el analisis realizado, el desafio, los
casos comparados, los beneficios posibles y el enfoque de identidad

competitiva, entre otros.

Contenidos para considerar en las tacticas.
1. Benchmarking de marcas territoriales exitosas (Narifio, Nueva Zelanda,
Marca Perq).

2. Diagnostico comparativo regional del Ranco.
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3. Beneficios para financiamiento, turismo e inversion.
4. Importancia de continuidad institucional.

5. Invitacion directa: “PensemosRanco” como causa compartida.

Etapa 2. Articulacion con referentes de las seis dimensiones de analisis:
Gobernanza, Turismo, Gente, Cultura y Patrimonio, Exportaciones,

Inversiones.

Obijetivo Especifico N.° 2

Fortalecer la articulacibn entre actores econdémicos, culturales y sociales del
territorio, integrando a los representantes de las seis dimensiones del modelo de
identidad competitiva en la co-construccién del relato coman de la Marca Ranco.

Audiencias/ Stakeholders

Dimension Gobernanza: Aunque la Etapa 1 se centré en la vinculacion con las
autoridades politico-institucionales mas relevantes para el proceso (aquellas con
capacidad de decision y asignacion de recursos), resulta necesario mantener la
dimension de Gobernanza en la Etapa 2, pues esta fase incorpora un anillo mas
amplio de actores que cumplen funciones de representacion, legitimacion publica y
articulacion territorial, pero que no fueron convocados en la primera etapa. En esta
fase, la Gobernanza busca extender el respaldo, diversificar las voces y aumentar
la visibilidad politica y social de la marca territorial. Se consideraran los siguientes

actores en particular:
o Delegado Presidencial Provincial de Ranco

« Parlamentarios (diputados y senadores)

e Municipios
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Dimension Productos y Exportaciones

Cooperativa Agricola y Lechera de la Union Ltda (COLUN)

Aserraderos Foraction

Asociacion Gremial de Productores de Leche de la Region de Los Rios
(APROVAL)

Camaras de Comercios Detallista y Turismo de La Unién, Lago Ranco,
Futrono y Rio Bueno

Ranco Disefio

Salmon Chile

Productores de agricultura familiar campesina

Dimensién Turismo

Servicio Nacional de Turismo de la region de los Rios (SERNATUR)

Parque Futangue

Bahia Coique

Hotel Boca Lago

Céamaras de comercio detallista y turismo que integran un nimero importante
de emprendedores asociados al turismo y comercio en las 4 comunas
Oficinas municipales de turismo

Operadores Turisticos y Productoras de eventos deportivos

Emprendedores turisticos (guias turisticos, kayaks, cabalgatas, pesca)
CONAF

Dimension Inversién e Inmigracion

Colun

APROVAL
Inversiones Odisea
ForAction

Empresarios silvoagropecuarios
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Dimension Cultura y Patrimonio
e Seremide las Culturas
« Asociaciones indigenas
e Casas de la Cultura

« Oficinas municipales de cultura

Dimension Gente
e Corporacién Lago Ranco
o Corporacién Futrono
e Representantes huilliches
o Cooperados de Colun
o Comerciantes histéricos
e Profesionales referentes

¢ Clubes de Huasos de cada comuna

Pilares de Comunicaciéon

e Valor compartido y beneficio mutuo.
Se mostrara que la marca territorial no privilegia a un sector por sobre otro, sino que
amplifica el valor de cada ambito al integrarlos dentro de un relato mayor.
Cada actor puede ganar visibilidad y fortalecimiento de su quehacer gracias a la

marca
“La marca permite que lo que tu haces se vea, se comprenda y se valore mas.”
e |dentidad integrada.
La narrativa del territorio debiese reflejar la actividad productiva, los atributos y

expresiones culturales, las expresiones comunitarias, las fortalezas en las

dinamicas de gobernanza, los atractivos naturales y del paisaje, entre otros.
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Esto permitiria evitar la idea de que el proceso se trata Unicamente de crear
una“marca turistica” o “marca comercial”’. Se buscara construir una marca como una

expresion real de todo lo que involucra la identidad.

¢ Reconocimiento y legitimidad del aporte de cada sector.

Para que los actores participen, deben sentirse reconocidos y valorados.
La comunicacion debe destacar referentes culturales, productivos, comunitarios y

naturales como parte del patrimonio vivo del territorio

Mensajes Claves

“La identidad del Ranco vive en su gente, sus oficios, su cultura y su naturaleza.

“Tu historia, tu trabajo y tu aporte son parte esencial de lo que hace tnico al Ranco.”

PensemosRanco es construir juntos un relato que nos represente y nos proyecte.

Apoyos teméticos:
e “Ningun sector por si solo define al Ranco: somos el conjunto de nuestras
diversidades.”
« “La marca pone en valor lo que somos y lo que hacemos, sin borrar
identidades propias.”
e “El desarrollo territorial se construye desde el reconocimiento mutuo y la

colaboracion.”

Té&cticas
e Activacion del liderazgo de la Corporacién Cuenca del Lago Ranco: Los
miembros del Directorio y algunos socios activos, impulsaran una estrategia
denominada “1+6”, mediante la cual cada directivo asumira el rol de
facilitador territorial, identificando y convocando a referentes de cada una de

las seis dimensiones del modelo (Gobernanza, Productos—Exportaciones,
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Turismo, Inversidbn—Migracion, Cultura y Patrimonio, y Gente) en las cuatro
comunas de la provincia.

El objetivo es asegurar una representacion equilibrada y plural en las
instancias de articulacion, fortaleciendo la legitimidad del proceso y
promoviendo la participacion activa desde el inicio.

e Encuentros intersectoriales de articulacion: Se desarrollaran reuniones
grupales con los referentes identificados, orientadas a: explicar el proceso de
construccion de la Marca Territorial Ranco y sus etapas; presentar los
beneficios esperados para el desarrollo provincial; promover su adhesién al
proceso y compromiso de participacion sostenida; y recoger percepciones,
relatos e insumos que contribuyan a la formulacion de la narrativa comun del

territorio.

Contenidos para las tacticas

1. Presentacién sintética del diagndstico del Ranco y sus desafios de
desarrollo, como punto de partida comun para el didlogo.

2. Revision de experiencias internacionales (Narifio, Marca Perd, Nueva
Zelanda) que muestran cdmo la identidad territorial se construye mediante
procesos participativos y multisectoriales.

3. Identificacién explicita de las oportunidades que la marca generaria para
cada ambito (exportaciones, turismo, cultura, inversion, tejido social),
subrayando valor compartido y beneficio mutuo.

4. Incorporacién de relatos biograficos, practicas productivas, expresiones
culturales y saberes comunitarios que sustentan la identidad del territorio.

5. Mapeo patrticipativo de lugares, valores, hitos, rituales y significados que
estructuran la identidad local, conectando economia, cultura y vida cotidiana.

6. Reforzamiento del caracter colectivo, multisectorial y de largo plazo del
proceso, evitando que la marca, una vez construida y definida, se perciba

como una iniciativa puntual.
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7. “PensemosRanco” como espacio de encuentro entre visiones, experiencias
y trayectorias diversas, orientado a construir un relato comun que represente

a todos los sectores.
Etapa 3. Movilizacion comunicacional y participacion ciudadana
Objetivo Especifico N.° 3
Promover la participacion activa de la ciudadania en la construccion de la Marca
Territorial Ranco, visibilizando el sentido del proceso y fortaleciendo el orgullo de

pertenencia a la provincia.

Audiencia

Comunidad local (publico general) de las cuatro comunas.

Pilares de Comunicacion

1. Participacion inclusiva como fundamento del proceso.

La ciudadania debe sentir que su voz importa y que la marca se construye con las
personas y no para ellas. Este principio orienta todas las acciones hacia la apertura,
la escucha activa y la invitacion permanente a formar parte del relato territorial.

2. Lenguaje cercano, emocional y culturalmente situado.

La comunicacion debe ser clara, sencilla y humanizada, utilizando historias, afectos

y experiencias cotidianas como recursos nharrativos. Se busca transmitir cercania y

confianza, evitando tecnicismos o tonos institucionales distantes.

pg. 52



3. Conexion entre lo territorial y lo digital.
La participacion debe estar presente tanto en terreno (ferias, plazas, encuentros
locales) como en espacios digitales (redes sociales, mensajes comunitarios). Este

equilibrio permite alcanzar diversos segmentos generacionales y sociales.

4. Co-creacion simbdlica y memoria compartida.
La marca debe nacer desde los relatos, simbolos y practicas que la ciudadania
reconoce como propios. La comunicacion habilita espacios para narrar y recordar,

transformando la identidad en un proceso vivo y no en una definicién prescriptiva.

5. Orgullo y pertenencia territorial.
Se busca reforzar la idea de que el Ranco no solo es un territorio geogréfico, sino
una forma de vida y una comunidad, promoviendo la valoracién de lo cotidiano como

fundamento de identidad.

Mensaje Clave

“Tu voz también construye la Marca Ranco.
PensemosRanco es una invitacion a participar, compartir y sentir orgullo por lo que
Somos.

Ranco no es solo un lugar: es una manera de vivir y construir juntos nuestro futuro.”

Apoyos tematicos
“Cada historia local suma a una identidad comun. Cuéntanos la tuya con
#PensemosRanco.”
o “Nuestra gente, paisajes y culturas son unicas. Mostremos al mundo lo que
somos.”

e “Ranco somos todos. Participa, aporta ideas, construyamos identidad.”
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Tacticas por Fases de Implementacion.

La movilizacion ciudadana se desarrollara de manera gradual, avanzando desde la
sensibilizacion y el reconocimiento del proceso hacia la participacion activa. Para
ello, se combinardan medios de comunicacion masivos, como radios locales, redes
sociales y otras plataformas digitales, con instancias presenciales de interaccion
directa, tales como entrega de material informativo en espacios publicos, instalacion
de tétems con codigos QR y presencia en eventos comunitarios. Esta combinacién
multicanal asegura accesibilidad, alcance territorial y pertinencia sociocultural. La
fundamentacion detallada de estas tacticas se presenta en el Anexo N.° 4. La etapa

se organizara en tres fases de despliegue comunicacional:

Fase 1: Sensibilizacion e Informacion Inicial.
Foco: Dar a conocer el proceso, quiénes lo impulsan y por qué es relevante para el

territorio. Generar confianza y cercania.

Acciones principales:

« Campana radial informativa con mensajes breves y lenguaje cercano,
explicando el sentido de la construccion de la Marca Ranco y el rol de la
comunidad.

o Entrega de material informativo (volantes, afiches, dipticos) en ferias, plazas,
centros civicos, postas rurales y escuelas.

« Publicaciones iniciales en redes sociales (Facebook e Instagram) centradas
en informar y explicar el proceso.

e Voceria introductoria en medios locales y reuniones comunitarias ya

existentes.

Fase 2: Profundizacion y Conversacion Territorial
Foco: Pasar de la informacién a la conversacion. Invitar a escuchar, compartir

experiencias y empezar a recoger relatos y percepciones locales.
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Acciones principales:

Plan de radios locales con cépsulas testimoniales y entrevistas a personas
del territorio, artesanos, dirigentes, emprendedores.

Participacion activa en eventos comunitarios (fiestas costumbristas,
actividades deportivas, ferias locales, semanas comunales).

Material audiovisual identitario breve, destacando relatos, oficios y memorias
locales (circulacion digital y en radios).

Activacion moderada en redes sociales con preguntas abiertas, llamados a

contar historias y encuestas participativas.

Fase 3: Participacion Activa y Apropiacién Ciudadana

Foco: Convertir el proceso en un espacio participativo visible, donde la ciudadania

pueda aportar, crear y expresarse en torno a la identidad territorial.

Acciones principales:

1.

Campafia digital participativa bajo el lema #PensemosRanco, con invitacion
explicita a compartir historias, fotografias, audios y videos (UGC).
Uso intensivo de redes sociales: Facebook, Instagram y TikTok, con
contenidos cortos, emotivos y cotidianos.
Implementacion de sefialética participativa (tétems, pendones y afiches con
cbdigos QR) en plazas, ferias y puntos de transito, para enviar a:

o Formulario de participacion

o Pagina web o landing del proceso

o Calendario de actividades comunitarias
Continuidad sostenida del plan radial, alternando capsulas, relatos y
entrevistas con convocatorias abiertas.
Instalacion de puntos moviles de participacion en terreno, acompafnados por

facilitadores comunitarios.
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Contenidos para considerar en las tacticas.

1. Historias locales y relatos sobre practicas cotidianas, oficios, fiestas y
memorias familiares.

2. Contenidos audiovisuales breves que reflejen la vida real en el territorio
(rostros, paisajes, tradiciones, escenas comunitarias).

3. Invitaciones abiertas a la co-creacion de simbolos, frases e imagenes que
representen al Ranco.

4. Conexién explicita con los avances de la Etapa 2 (referentes locales,
patrimonio vivo, voces comunitarias ya levantadas).

5. Activacion permanente del mensaje articulador: “PensemosRanco” como
invitacién a sumarse, reconocer, contar y compartir.

CRONOGRAMA

El proceso se desarrolla en un plazo de 12 a 15 meses, avanzando de manera

progresiva desde la legitimidad institucional, hacia la articulacion de referentes

sectoriales y finalmente la movilizacién ciudadana. Las etapas se superponen

estratégicamente para asegurar continuidad, acumulaciéon de aprendizajes y

coherencia comunicacional.

Etapa 1 instala el respaldo politico e institucional necesario para sostener el

proceso.

Etapa 2 genera el Marco Narrativo Compartido con los actores que

representan las seis dimensiones de la identidad territorial.

Etapa 3 abre el proceso a la ciudadania en tres fases: sensibilizar, conversar

y participar activamente.
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Cronograma General

Meses — 7 10 | 11 (12 | 13 | 14 | 15
Etapa 1: Vinculacién institucional
Etapa 2: Articulacion con referentes (6 N |
dimensiones)
Etapa 3: Movilizacion ciudadana T I—TI—I—I—I—
Fase 3.1 - Sensibilizacién [ |
Fase 3.2 - Conversacion territorial [ | [ |
Fase 3.3 - Participacion activa y l—TI—l—l—I—
apropiacién

El cronograma se implementa a lo largo de 12 a 15 meses, comenzando con la

vinculacion institucional (meses 1-3), que permite asegurar legitimidad politica y

continuidad del proceso. Luego, se desarrolla la articulacion con referentes de las

seis dimensiones de la identidad competitiva (meses 3—-8). Finalmente, se despliega

la movilizacion ciudadana (meses 6—15), estructurada en tres fases: sensibilizacion,

conversacion territorial y participacion, orientadas a promover la participacion activa

de la poblacion en general (en las 4 comunas de la provincia) en el proceso de

construccion de marca territorial, bajo el lema #PensemosRanco.
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SISTEMA DE EVALUACION Y MONITOREO DEL PLAN COMUNICACIONAL
“PENSEMOSRANCO”

El sistema de evaluacion del Plan Comunicacional #PensemosRanco busca
asegurar que la construccion de la Marca Territorial se desarrolle de forma
participativa, multisectorial y con legitimidad social. Para ello, combina indicadores
cuantitativos (alcance, participacién, asistencia, producciéon de contenidos) y
cualitativos (percepcion de pertenencia, coherencia del relato y apropiaciéon
comunitaria), reconociendo que la identidad territorial es un fenémeno simbdlico y

colectivo.
La evaluacion se organiza en tres niveles:

e Institucional: adhesion y continuidad del proceso en autoridades locales,

provinciales y regionales.

o Sectorial: articulacion y participacién sostenida de referentes de las seis

dimensiones del modelo de identidad competitiva.

o Ciudadano: participacién publica, apropiacion de la marca y movilizacion

territorial.

El seguimiento incluye monitoreos mensuales, evaluaciones trimestrales y una
evaluacion intermedia al sexto mes, que permitira ajustar la estrategia y reforzar la

movilizacidn comunitaria cuando sea necesario.
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Nivel / | Qué se mide | Publicos Indicadores (KPI) | Meta Pregunta Frecuencia
Objetivo clave esperada orientadora
Institucional (1. | Adhesiéon y | Gobernador, N° de autoridades | Adhesion ¢(El proceso | Mensual
Legitimidad respaldo CORE, adheridas formal > | cuenta con | (reuniones)/
institucional del | politico Alcaldes, formalmente- 80% de los | legitimidad Trimestral
proceso) Seremis, ) ) actores para (balance)
CORFO, % dé asistencia a estratégicos | sostenerse?
SERNATUR reuniones
estratégicas*
N° de cartas de
compromiso
firmadass
Participacion  en
reuniones y
percepciones del
proceso
Sectorial (2. | Articulacion Referentes N° de referentes | 2 2 | jLa identidad | Mensual
Articulacion entre sectoriales por | involucrados (min. | referentes se esta | (listado
multisectorial referentes de | dimension en | por dimensién por | por construyendo activo) /
en torno a las | las seis | cada comuna comuna) dimension colectivamente | Evaluacion
seis dimensiones Continuidad de | por comuna | y con | cualitativa al
dimensiones) del modelo participacione (min. 48 | diversidad? mes 6
de identidad Representatividad | referentes
competitiva territorial (4 | provinciales)
comunas) y
participacion
sostenida =
50%
Ciudadano (3. | Participacion, | Comunidad Alcance de | Cobertura 2 | ;La Seguimiento
Movilizacién y | apropiacién y | general y | campafia (RRSS, | 50% del | ciudadania se | mensual /
participacion orgullo organizaciones | radios, eventos) territorio reconoce parte | Ajustes
ciudadanaenla | territorial locales provincial y | del proceso? trimestrales
construccion de N® de contenidos > 50 aportes
la marca) cludadanos  UGC ciudadanos
con
por comuna
#PensemosRanco (200 total)

N° de eventos y
activaciones
territorialese
Percepcion de

pertenencia
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Para el caso especifico de la etapa 3 de “Movilizacion y participacion ciudadana en

la construccion de marca”, se presenta a continuacion indicadores especificos para

cada una de las fases propuestas. Se agregd una columna de decisidén esperada,

ya que se estos indicadores permitiran ir evaluando el avance de las fases.

Fase Momento | Qué se evalua Indicadores especificos Decision esperada
Fase 1. | Meses 1-2 | Reconocimiento Alcance radial y en RRSS; | Ajustar lenguaje,
Sensibilizacién de Etapa 3 | inicial del proceso y | recordacion del mensaje; | soportes o]
claridad del | claridad percibida frecuencia si el
mensaje mensaje no esta
siendo comprendido
Fase 2. | Meses 3—4 | Nivel de interaccidon | N° de testimonios locales | Ajustar focos
Conversacion de Etapa 3 | y apertura al didlogo | levantados; asistencia en | tematicos o]
Territorial eventos; participacion en | territoriales  segun
preguntas abiertas participacion y
resonancia

Fase 3. | Meses 5-6 | Apropiacion y co- | N° de contenidos UGC con | Evaluar Si se
Participacion de Etapa 3 | creacion ciudadana | #PensemosRanco; uso de | consolida identidad
Activa QR; participacion creativa; | compartida y si hay

relatos y simbolos

emergentes

condiciones para
cierre 'y sintesis
narrativa

El sistema utiliza indicadores medibles sin requerir estudios de alto costo, con

evaluaciones trimestrales que permiten detectar y corregir desviaciones de manera

temprana, especialmente durante la Etapa 3 de movilizacién ciudadana. El

seguimiento se basa en la variacion de contenidos generados por la comunidad

(#PensemosRanco), uso de QR y formularios, participacién en eventos y cambios

en el tono de la conversacion territorial. Si se observa un descenso sostenido en

estas métricas, el plan permite ajustar mensajes, reforzar la presencia territorial o

implementar campafas focalizadas segun segmento.
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PRESUPUESTO

El presupuesto del Plan y Estrategia Comunicacional para la construccion de la
Marca Territorial Ranco contempla una ejecucion de 12 a 15 meses y se organiza
conforme a las tres etapas del proceso: vinculacion institucional, articulacion
sectorial segun las seis dimensiones del modelo de Anholt y movilizacion ciudadana.
La estrategia integra diversos canales radios locales, redes sociales, eventos,
senalética territorial (tétems), material informativo y sitio web para reforzar el
mensaje transversal #PensemosRanco y consolidar un relato comun entre

autoridades, actores sectoriales y comunidad.

El presupuesto total asciende a $112.800.000, distribuidos en las principales

categorias que se presentan a continuacion.
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Tabla 1. Resumen de presupuesto por categoria (15 meses)

Categoria Subcategoria Descripcion Unidad Cantidad | Costo Costo total
unitario (CLP)
(CLP)
Publicidad Radios locales Avisos radiales en radios | Anual 8 $1.800.000 | $14.400.000
comunales (2 radios por
comuna / 4 comunas x 15
meses)
Relaciones Eventos masivos | Stands y presencia en | Stand 8 $3.000.000 | $24.000.000
publicas ferias/semanas comunales
(2 por comuna)
Produccion Audiovisual Produccién de capsulas de | Video 20 $850.000 $17.000.000
de contenido video 1-2 min
Produccion Gréficas Disefio de piezas graficas | Mensual 12 $500.000 $6.000.000
de contenido digitales
Medios Gestién RRSS Manejo y generacién de | Mes 12 $1.000.000 | $12.000.000
digitales contenidos  en redes
sociales
Medios Pauta digital Campafias segmentadas | Campafia | 6 $400.000 $2.400.000
digitales en Meta Ads y Google
Medios Sitio web Disefio y desarrollo del sitio | Sitio 1 $1.500.000 | $1.500.000
digitales web oficial “Imagen Ranco”
Produccién Tétems QR Tétems informativos con | Tétem 16 $600.000 $9.600.000
comunitaria cédigos QR en ferias,
plazas y terminales (cuatro
por comuna)
Eventos Reuniones AR Reuniones grupales con | Reunién 8 $300.000 $2.400.000
estratégicos referentes por dimensiones
de Anholt (2 por comuna)
Relaciones Activaciones Gastos  operativos de | Reunion 2 $3.000.000 | $6.000.000
publicas culturales articulacion institucional
Participacion | Incentivos Premios/incentivos  para | Pack 6 $250.000 $1.500.000
ciudadana radiales CcoNncursos radiales vy
digitales (ej. entradas, gift
cards)
Produccion Entrega de | Gastos de personal | Pack 16 $1.000.000 | $16.000.000
Comunitaria Material promotor/encuestador e
informativo impresion de material (4 x
(Flyers) y | comuna x 4 comunas)
Encuesta rapida
TOTAL $112.800.000
GENERAL
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CONCLUSION

La construccion de la Marca Territorial Ranco se presenta como una oportunidad
estratégica para transformar los atributos culturales, naturales y productivos de la
provincia en una ventaja competitiva. Si bien el territorio dispone de una identidad
cultural diversa, un paisaje lacustre y cordillerano de alto valor ecolégico y una base
productiva con arraigo territorial, estas fortalezas no han sido aun articuladas en una
narrativa comun que permita proyectarlas de manera coherente hacia dentro y fuera
del territorio. Asimismo, la fragmentacion de la gobernanza intercomunal ha limitado

la capacidad de actuar de forma coordinada frente a desafios compartidos.

En este contexto, la marca territorial no sélo cumple una funcién de posicionamiento
externo, sino que constituye una herramienta de articulacion interna, capaz de
fortalecer la cooperacién entre las cuatro comunas y de consolidar una vision
provincial compartida. Su implementacion puede incrementar la visibilidad turistica,
promover rutas y experiencias integradas; agregar valor a los productos locales
mediante el relato de origen y sostenibilidad; atraer inversiones responsables
orientadas a calidad de vida y economia territorial; y reforzar el orgullo y sentido de

pertenencia de la poblacion, especialmente de las nuevas generaciones.

De acuerdo con el modelo de Identidad Competitiva de Anholt, la marca contribuye
simultaneamente a mejorar la percepcion de la gobernanza, al fomentar decisiones
coordinadas y continuidad institucional; a valorizar la cultura y el patrimonio como
elementos vivos; a proyectar una imagen turistica diferenciada y coherente; a
fortalecer la reputacion de los productos y exportaciones del territorio; y a atraer

talento, nuevos residentes e inversion en sectores emergentes.
La estrategia propuesta, organizada en tres etapas y articulada bajo el concepto

#PensemosRanco, invita a instituciones, organizaciones y ciudadania a participar

en la construccion de una narrativa comun.
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La Marca Ranco no busca inventar una identidad, sino reconocer, valorizar y
proyectar la que ya existe, tal como lo han hecho exitosamente otras experiencias
internacionales revisadas en este trabajo, permitiendo que la provincia se piense,

se narre y actie como una unidad territorial coherente y competitiva.
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ANEXOS

Anexo 1:
Entrevistas en profundidad realizadas
1. Directorio de la Corporacion Cuenca del Lago Ranco (Presidenta: Scarlett
Bornemann Bobadilla Secretario: Eduardo Proboste Fuera Tesorero: Mateo
Burgos Fontealba)
Roxana Sandoval, Gerenta General de la Corporacién Cuenca Lago Ranco
Raimundo Royo, ex Presidente de la Corporacién Cuenca Lago Ranco.
4. Augusto Grob, Socio fundador de la Corporacion Cuenca del Lago Ranco (ex
Presidente de Colun).
5. Lionel Mansilla, Gerente General de Colun.
6. Osvaldo Soto Chavez, Socio de la Corporacion y Director de Global Channel
/ Grupo Diario Sur.
Marcela Harcha, Directora de Corporacion representante de Futrono.
Luis Reyes, Alcalde comuna Rio Bueno.
9. Astrid Opplinger, DIDECO, Municipalidad de la Unién.

Anexo 2:
La relevancia de construir una marca territorial bajo el enfoque de identidad

competitiva

En un mundo caracterizado por la aceleracion de los flujos globales, la sobreoferta
de territorios que buscan visibilidad, y la creciente competencia por atraer recursos,
la construccién de una marca territorial bajo el enfoque de identidad competitiva se
configura como una estrategia fundamental para el desarrollo sostenible y el
posicionamiento de los territorios en el siglo XXI. Lejos de constituir un simple
ejercicio de marketing, este proceso se presenta como una herramienta compleja
de gobernanza y articulacion simbdlica que permite a los territorios proyectarse de
manera coherente, auténtica y diferenciada en escenarios locales, nacionales e

internacionales.
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La pertinencia de abordar este proceso en contextos donde el tejido social se
encuentra fragmentado o la institucionalidad territorial muestra debilidades
estructurales radica en su capacidad para generar cohesion y sentido de
pertenencia. En dichos escenarios, la ausencia de un relato comun no solo impide
una articulacion efectiva entre actores sociales, econdmicos y politicos, sino que
también limita la capacidad de proyectar una visibn compartida del desarrollo
territorial (Anholt 2, 2007). La marca territorial, en este sentido, no debe entenderse
como un logo o un eslogan, sino como un proceso de construccién colectiva de
significados que busca integrar las multiples dimensiones del territorio —materiales

y simbdlicas— en una narrativa legitimada socialmente.

Un elemento central en esta construccion es la participacion activa y deliberativa de
los distintos grupos de interés. Incluir a gobiernos locales, organizaciones sociales,
sectores economicos, comunidades indigenas y ciudadania en general, no solo
enriquece el contenido simbdlico de la marca, sino que también garantiza su
legitimidad. Una identidad territorial que emana desde los propios habitantes, y no
gue se impone desde actores externos, tiene mayor probabilidad de generar
adhesion, durabilidad y sentido de apropiacion (Kavaratzis M & Hatch M, 2013). Esta
|6gica participativa transforma la marca territorial en un vehiculo de democratizaciéon
del desarrollo, donde los relatos locales dejan de ser periféricos para convertirse en
el nucleo de la estrategia identitaria.

La consolidacion de una marca requiere, ademas, de estructuras de gobernanza
robustas y adaptativas. La existencia de una entidad articuladora, dotada de
legitimidad institucional, vision estratégica y capacidades técnicas, permite alinear
esfuerzos dispersos, integrar relatos multiples y sostener el proceso mas alla de
contingencias politicas. Esta institucionalidad no solo garantiza continuidad, sino
gue también habilita la coordinacion intercomunal y la articulacion eficaz de politicas
publicas en torno a una vision compartida del desarrollo territorial (De San Eugenio
J & Ginesta X, 2020).
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En este marco, el enfoque de identidad competitiva, propuesto por Simon
Anholt,aporta una perspectiva clave para comprender coémo los territorios pueden
posicionarse eficazmente a través de la gestién de su reputacion. Anholt (2007)
sostiene que los territorios ya no compiten exclusivamente por recursos naturales o
infraestructuras, sino fundamentalmente por percepcion. La economia de la
reputacién se vuelve asi tan influyente como la economia de los bienes, pues la
imagen publica de un lugar condiciona su capacidad para atraer inversiones, talento,
turismo y cooperacion internacional. En palabras del autor, “la reputacion es el
capital mas valioso de un lugar”, y cuando esta se construye con autenticidad y

coherencia, se convierte en un activo estratégico de alto valor.

Una identidad competitiva bien gestionada puede generar beneficios significativos
en diversas dimensiones. Para las comunidades locales, representa una
oportunidad para fortalecer el capital social, el orgullo territorial y la cohesion interna.
Cuando el relato identitario recoge la diversidad del territorio y la proyecta hacia un
futuro compartido, se potencia la integracion social y se dinamizan procesos de
participacion ciudadana (Kavaratzis M & Hatch M, 2013). A nivel econdémico, una
marca solida y reconocible actia como plataforma de posicionamiento para
productos y servicios locales, otorgando visibilidad, credibilidad y diferenciaciéon a
los emprendimientos del territorio. Esto resulta particularmente valioso para
pequefios productores y empresas emergentes que enfrentan dificultades para

insertarse en mercados competitivos (De San Eugenio J & Ginesta X, 2020).

Desde la perspectiva de los inversionistas, una identidad territorial clara y coherente
reduce la percepcion de riesgo, facilita la toma de decisiones y proyecta una imagen
de estabilidad, gobernanza y compromiso con la sostenibilidad. En este sentido, la
marca actla como un sistema de sefiales que comunica atributos intangibles del
territorio, tales como su cultura de innovacion, sus valores comunitarios o su

orientacion hacia el desarrollo sustentable (Anholt 2, 2007).
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Para las administraciones publicas, la identidad competitiva puede facilitar procesos
de planificacion estratégica, alineacion de instrumentos de politica territorial y
colaboracion entre distintas escalas de gobierno. Asimismo, puede operar como
catalizador para procesos de descentralizacion efectiva, al dotar a los territorios de
una narrativa que legitime sus aspiraciones de autonomia y fortalecimiento
institucional (De San Eugenio J & Ginesta X, 2020).

La construccién de una marca territorial bajo este enfoque no es una tarea menor ni
un proyecto de corto plazo. Requiere liderazgo politico, voluntad técnica,
participacion ciudadana y una vision de largo aliento que trascienda los ciclos de
gobierno. Es, en definitiva, un proceso de reconfiguracion simbdlica del territorio,
que busca articular identidad, estrategia y proyeccidbn en un entorno global

altamente competitivo.

Por todo lo anterior, apostar por una identidad competitiva no solo responde a una
necesidad de visibilidad externa, sino que habilita procesos transformadores al
interior del territorio. La marca se convierte asi en una plataforma de didlogo, en una
herramienta de cohesion social y en un instrumento estratégico para la gestion del
desarrollo. Lejos de ser una estrategia estética o superficial, representa una apuesta
profunda por integrar lo simbdlico con lo estructural, lo local con lo global y lo

identitario con lo competitivo.

Anexo 3
Casos Internacionales de Construccion de Marca Territorial bajo el Enfoque

de Identidad Competitiva

|. Narifio, Colombia — “Corazén del Sur”

El departamento de Narifio, ubicado en el suroccidente de Colombia, representa un
ejemplo emblematico de cémo la construccion de una marca territorial puede

resignificar un territorio histéricamente asociado al conflicto armado, la marginalidad
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y la pobreza estructural. A partir de 2016, bajo un enfoque de gobernanza
participativa, se impulsd un proceso de transformacion identitaria que posicion6 a
Narifio como el “Corazén del Sur”, reivindicando su diversidad cultural, riqueza

ambiental y resiliencia historica.

El proceso se sustento en tres pilares estratégicos: 1) participacion ciudadana en la
formulacibn de la narrativa territorial, 2) fortalecimiento de capacidades
institucionales para gestionar la marca, y 3) campafias de orgullo local que
estimularon el sentido de pertenencia. Esta narrativa superé la lI6gica del marketing

tradicional al centrarse en la dignificacién simbdlica del territorio y sus habitantes.

Los resultados fueron medibles y diversos:

o Exportaciones: crecimiento del 18% entre 2016 y 2021, especialmente en
café de especialidad, productos agroindustriales con denominacion de origen
y artesanias de comunidades indigenas (Ministerio de Comercio, 2020)

e Turismo: aumento del 42% en visitantes, impulsado por un modelo de turismo
cultural y comunitario que valorizd experiencias rurales, festividades
tradicionales y paisajes andinos (Corpovisionarios, 2021).

e Orgullo territorial: la proporciéon de habitantes que manifestaban “orgullo de
pertenecer a Narifo” pasé del 62% en 2015 al 81% en 2021, indicador clave
del fortalecimiento del capital social interno (Rodriguez, 2018).

Este caso ilustra como una estrategia de identidad competitiva puede articular
objetivos de posicionamiento externo con procesos profundos de transformacion

interna, generando desarrollo inclusivo y legitimidad territorial.

[I. Nueva Zelanda — “100% Pure New Zealand”

La campaia “100% Pure New Zealand”, lanzada en 1999, se ha consolidado como
uno de los casos paradigmaticos de marca pais basada en identidad competitiva.

Su narrativa, centrada en la pureza natural, la cultura maori, la sostenibilidad
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ambiental y la calidad de vida, logr6 una alineacion efectiva entre imagen

internacional y politicas publicas internas.

Esta coherencia entre discurso y realidad fue clave para proyectar una imagen
atractiva, confiable y diferenciada en el escenario global. La marca no solo articuld
el turismo como sector estratégico, sino que posiciond a Nueva Zelanda como un

pais comprometido con valores de bienestar, inclusion y equilibrio ecoldgico.

Impactos observados:

« Turismo internacional: incremento de 1,7 a 3,8 millones de visitantes entre
1999 y 2019, transformando al turismo en uno de los principales sectores
econOmicos del pais (Stats NZ, 2020).

e Ingresos por turismo: superacion de los 17.000 millones de ddlares
neozelandeses, con una creciente proporcion proveniente de segmentos de
alto valor (New Zealand Trade and Enterprise (NZTE), 2021).

e Reputacién global: posicionamiento sostenido en los rankings de reputacion
internacional, siendo percibida como una naciéon innovadora, segura y

respetuosa del medio ambiente (Reputation Institute, 2018).

Este caso demuestra que una identidad competitiva sélida puede convertirse en un
activo transversal para el desarrollo multisectorial, siempre que exista una
articulacion consistente entre narrativa, institucionalidad y experiencia vivida por los

actores que interactian con el territorio.

lll. Catalufia — Marca comarcal integrada “Pla de I'Estany”

Pla de I'Estany, una pequefa comarca catalana integrada por 11 municipios,
desarroll6 un modelo de marca territorial adaptado a escala local que logré un
impacto significativo en términos de dinamismo econdémico y cohesion social. Lejos
de replicar modelos urbanos o metropolitanos, aposté por una narrativa arraigada

en la autenticidad rural, la produccion agroecoldgica y la valorizacion cultural.
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El proceso fue liderado por el Consell Comarcal, bajo una logica de gobernanza

colaborativa con asociaciones de productores, operadores turisticos, centros

culturales y ciudadania organizada. La marca territorial se articulé en torno a tres

ejes:

1.

Turismo rural experiencial, con énfasis en el contacto con la naturaleza y el
patrimonio histérico.

Productos agroalimentarios locales, con sistemas de trazabilidad,
certificaciones y campanas de visibilidad.

Orgullo comunitario, mediante procesos de co-creacion y participacion

ciudadana en el disefio identitario.

Resultados tangibles:

Crecimiento del turismo: aumento del 34% en pernoctaciones rurales entre
2016 y 2022, favoreciendo la desestacionalizacion de la demanda (Turisme
del Pla de I'Estany, 2023).

Dinamizacion del comercio local: incremento del 18% en ventas de productos
locales certificados, lo que fortalecié circuitos cortos y economias familiares
(Consell Comarcal del Pla de I'Estany, 2022).

Apropiacion social de la marca: el 82% de los habitantes encuestados declaré
sentirse identificado con el relato territorial, lo que consolidé6 un sentido
compartido de pertenencia (Consell Comarcal del Pla de I'Estany, 2022).

Este caso valida la hipétesis de que la escala no es una limitacién cuando hay

claridad estratégica, participacion efectiva y un relato coherente con la vida cotidiana

de los habitantes.

V. Perd — “Marca Peru”

La Marca Peru es uno de los casos latinoamericanos mas reconocidos y premiados

de construccion de identidad competitiva. Fue lanzada oficialmente en 2011 por
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PromPerd como una estrategia integral de posicionamiento internacional,

articulando turismo, exportaciones, inversion extranjera y orgullo nacional bajo un

relato coherente, moderno y culturalmente enraizado.

Su narrativa combina elementos clave como:

La diversidad geografica (costa, sierra y selva).
El legado histoérico prehispénico (principalmente la civilizacion inca).
La riqueza gastronémica como simbolo de creatividad y mestizaje.

El dinamismo econdémico y la apertura al mundo.

El disefio y gestion de la marca se sustentaron en una gobernanza mixta publico-

privada, con participacion de creativos, empresarios, comunicadores, académicos y

autoridades publicas. Se traté de una construccion colectiva, deliberada y altamente

profesionalizada, que logré trascender gobiernos y consolidarse como politica de
Estado.

Impactos observados:

Reputacion internacional: Perd pasé a ocupar posiciones destacadas en
rankings globales de gastronomia, turismo cultural y destinos emergentes,
mejorando su visibilidad ante publicos clave como inversores, periodistas y
viajeros de alto valor (Consulting, 2022).

Turismo receptivo: incremento sostenido en la llegada de turistas
internacionales, con un peak pre-pandemia de 4,4 millones en 2019. Mas del
30% de ellos venia motivado por la imagen cultural proyectada por la marca
(PromPeru, 2019).

Exportaciones no tradicionales: fortalecimiento del posicionamiento de
productos con identidad nacional como el café, el cacao, la quinoa o el pisco,
los cuales crecieron en volumen y valor gracias al paraguas reputacional de
la marca pais (Ninaquispe Montes Medina Cardozo & Palacios Diaz, 2021).
Orgullo nacional: campafas como “Peru, Nebraska” o “Mas Peruano que el

Ceviche” reforzaron el sentido de pertenencia de los ciudadanos y la
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autoimagen positiva, especialmente entre jovenes y comunidades en el
exterior (PromPeru 2, 2011).

Este caso ilustra como una marca territorial, cuando se basa en una narrativa
auténtica, transversal y proyectada al futuro, puede convertirse en un eje articulador

del desarrollo econdémico, cultural y diplomatico de un pais.

Anexo 4:
Justificacion de las Tacticas de Comunicacion
La seleccion de tacticas para la Etapa 3 del Plan de Comunicacion
‘PensemosRanco” responde a criterios de pertinencia territorial, equidad en el
acceso a la informacion, construccion de confianza, y promocién de participacion
activa en un territorio caracterizado por:
o Alta ruralidad y dispersién geogréfica (28—-30% poblacién rural en Los Rios
vs. 11,3% nacional; (INE 5, 2024)).
e Envejecimiento poblacional por sobre el promedio nacional (indice 89,2; (INE
5, 2024)).
« Brechas de conectividad digital, especialmente en sectores rurales (SUBTEL,
2024).
o Identidades locales fuertemente arraigadas, donde el sentido de pertenencia

se construye en espacios comunitarios presenciales.

Por ello, la estrategia combina canales digitales, medios tradicionales y dispositivos
presenciales, asegurando inclusién territorial, pertinencia cultural y participacion

intergeneracional.

1.Plan de Medios Digitales y Redes Sociales
Las redes sociales son hoy una infraestructura cultural de interaccion. En Chile:
e 74,7% de la poblacion es wusuaria activa de redes sociales
(MarketingdeCommerce, 2025).
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e El promedio de uso diario alcanza 3 horas 20 minutos, liderando en
Latinoamérica (Cooperativa Ciencia, 2025).
o EI 63% utiliza redes para informarse sobre lo que ocurre en su territorio

(Reuters Institute for the Study of Journalism, 2024)

Estas cifras permiten fundamentar su uso como plataforma central de circulacion

simbolica para #PensemosRanco.

2.Plan de Medios en Radios Locales

La radio es un medio muy relevante en zonas rurales por tres razones:
1. Cercania y confianza social: La radio es percibida como un “medio
acompanante”, cercano y comunitario (Ipsos 2, 2023).
2. Alcance territorial donde la conectividad digital es limitada:
SUBTEL (2024) reporta que la cobertura de internet movil disminuye
significativamente en sectores rurales de Los Rios, afectando especialmente a
adultos mayores.
3. Altos niveles de escucha en adultos y poblacion rural:
o 81% de los mayores de 15 afios escuchan radio semanalmente (Ipsos,
2025).
o En zonas rurales, la escucha supera el 76% diario.

Tiene ademas funciones simbodlicas:

Funcién Valor para el proceso de marca

Construccion de | Vocerias y entrevistas con referentes locales
confianza reconocidos

Afectividad territorial La voz es experiencia sensorial, refuerza

emocionalidad

Interaccion comunitaria Programas participativos, preguntas, mensajes,

saludos
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3. Eventos Comunitarios y Presencia en Territorio

Estudios de turismo cultural y sociologia del territorio (Ventura, 2014) (Akturk, 2018)
muestran que:
o Laidentidad territorial se fortalece en espacios de encuentro colectivo.
o Las experiencias compartidas generan memoria emocional y sentido de
pertenencia.
En la Provincia del Ranco, las ferias costumbristas, regatas, fiestas campesinas,
semanas comunales son instancias donde:

Se encuentran generaciones distintas.

Se exhiben oficios, saberes y productos locales.

Se reproduce y transmite la cultura.

Rol de los eventos Contribucién al proceso de marca

Que la marca “camine el | Stand con facilitadores, punto de encuentro

territorio” presencial

Activacion emocional Musica, relatos, vinculos, conversacion cara a
cara

Produccién de contenido Testimonios y microhistorias para uso digital

4. Toétems Informativos con Codigos QR
Investigaciones en comunicacién publica indican que el uso de cdédigos QR:
e Incrementa tasas de participacion al “acortar la distancia” entre el interés y la
accion (Endres, 2024).
e Reduce la barrera tecnoldgica al no requerir descargas ni registros (Masih,
2022).

En territorios con alfabetizaciones digitales heterogéneas, los tétems permiten que

guien esta en la feria, plaza o paradero pueda participar ahi mismo.

Beneficio Justificacion

Inclusivos No obligan a “saber buscar” la campafia
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Medibles Cada escaneo genera trazabilidad util

para evaluacion

Visuales Representan presencia fisica permanente

del proceso

5. Entrega de Material Informativo (Flyers, Dipticos y Afiches)

Esta tactica se fundamenta directamente en el diagnéstico del territorio:

e Alta ruralidad y envejecimiento: no todas las generaciones se informan

digitalmente.

e Brechas de conectividad: no todas las zonas pueden acceder a plataformas

online.

Segun estudios de comunicacion en zonas rurales (PRODEMU INDAP & FIA, 2021):

e Lainformacién impresa sigue siendo uno de los canales mas valorados por

mujeres rurales y adultos mayores.

o Los materiales fisicos se guardan, se consultan de nuevo y se leen en grupo,

promoviendo conversacion colectiva.

Ventaja de los impresos

Relevancia territorial

Permanencia material

La informacion no se pierde en el flujo digital

Alcance intergeneracional

Permite integrar a adultos mayores al proceso

Difusibn comunitaria

Se comparte entre vecinos, familias

organizaciones sociales

y
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