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Resumen

En este articulo se estudia al primer mall insta-
lado en Chile, Parque Arauco, en 1982, como
un espacio urbano de comunicacién que ope-
ré discursivamente en el espacio medial en un
contexto dictatorial y de crisis econémica. Este
mall, en cuanto icono de modernidad asociado
al modelo de libre mercado instalado durante
la dictadura es analizado desde sus estrategias
mediales, a través de dos dimensiones: la co-
bertura informativa y la publicidad, en el con-
texto de su inauguracién. A partir de un andlisis
cualitativo de contenido de las notas de prensa
y de las piezas publicitarias en prensa escrita, se
estudia como dicho centro comercial contribuyd
a instalar al consumo como eje articulador de las
relaciones sociales y expresion del éxito econé-
mico por parte de la prensa de la época.
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Abstract

In this article we study the first mall installed in
Chile, Parque Arauco, in 1982, as an urban spa-
ce of communication, which operated discursi-
vely in the medial space in a dictatorial context
and economic crisis. This shopping center, con-
sidered an icon of modernity associated with
the free market model installed during dictator-
ship is analyzed from a media approach analy-
sis, through two dimensions in the context of
its inauguration: information coverage and ad-
vertising. From a qualitative content analysis of
the news and of the advertising pieces of the
written press, it is studied how said shopping
center contributed to install consumption as an
articulating axis of social relations and expres-
sion of economic success through the media at
that time.
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1. Introduccion

En este articulo se analiza la presencia medial
del primer mall construido en Chile, Parque
Arauco, en su periodo de inauguracién en 1982
y su relacién con la instalacién de un particular
discurso respecto de la modernidad, asociado
a la experiencia del consumo. De acuerdo a Es-
cudero (2008), si bien los centros comerciales
constituyen hitos cotidianos de la ciudad y son
areas econdémicas, de recreacion y de participa-
cién social en diversas escalas, “también pode-
mos recurrir a una aprehension indirecta de la
ciudad a través de los medios de comunicacién
de masas, de las referencias culturales o de la
conversacion para reconocer la importancia de
los centros comerciales en los actuales usos ur-
banos”(p.14).

Desde esta perspectiva, consideramos relevan-
te analizar la propuesta medial de Parque Arau-
co, como una parte constitutiva de la espaciali-
dad de este dispositivo urbano-simbdlico, que
abre sus puertas en pleno desencadenamiento
de la crisis econdmica de 1982, en un sector de
altos ingresos y en el contexto de una dictadura
civico-militar (De Simone, 2018)." Siguiendo a
Massey (2005), el espacio y la ciudad son el pro-
ducto de interrelaciones, de la confluencia en-
tre distintos actores, entidades y sus practicas
asociadas, lo que se da en una dindmica abierta
y en cambio permanente . Por ello y de modo
mas especifico, en este articulo se aborda la pro-
puesta medial de este centro comercial a través
de dispositivos comunicacionales en la prensa
escrita de la época, tanto a nivel periodistico
como publicitario, para explorar su sintonia con
el modelo de libre mercado implantado por la
dictadura militar a partir de 1975. Es importan-
te considerar que el contexto mediético, a partir
de esta fecha, se caracterizd por la expansion
de la industria publicitaria y de la entretencién,
contrapuesto al vacio informativo y a la censura,
asi como la persecucién a periodistas. Tironi y
Sunkel (1993) afirman que “en 1977 se elimina-
ron todas las restricciones que existian sobre la
contratacién y exhibiciéon de publicidad, con lo
cual el sector privado pasd a tener mayor inje-
rencia en el desarrollo del medio” (p.223). En
el caso del entretenimiento, para Duran (2012),

junto a la masificacién del televisor en color en
los ochenta los espacios de entretencion en te-
levisién fueron prioritarios, en desmedro de los
programas informativos y educativos.

Sobre la situacidon de la prensa en ese periodo,
Tironi y Sunkel (1993) distinguen distintas apro-
ximaciones presentes en los estudios. Una “se
centra en los efectos del sistema politico sobre
el campo de las comunicaciones, destacando
sus objetivos de represion, disciplinamiento y
encuadramiento ideoldgico”, lo que incluye las
restricciones a la libertad de expresiony “el con-
junto de dispositivos empleados por el poder
politico para controlar la informacion” (p.216).
Otra dimension es el rol de la prensa de oposi-
cién en la defensa de la libertad de expresion,
asi como en la movilizacién ciudadana contra el
régimen militar. Los autores sostienen que, sin
desconocer las dindmicas de control politico e
ideoldgico, ni los esfuerzos de defensa de la li-
bertad de expresion es igualmente importante
considerar otras variables que afectaron al sis-
tema de medios, tales como su modernizacién,
asi como su funcionamiento en un contexto de
mercado de economia abierta, en particular des-
de la década de los ochenta. Cabe hacer notar
que este proceso de instalaciéon del consumo -y
por ende del mall- en un contexto dictatorial no
fue exclusivo de Chile, sino que se dio en otros
paises de regimenes autoritarios, en los que la
economia -y especialmente los elementos sim-
bdlicos del consumo- alcanzaron un estatus de
proyecto politico, como fue el caso de Sudafrica
durante el régimen del Apartheid y su posterior
transicion, o en regimenes como los de Vietnam
y Singapur (Hornidge & Kurfirst, 2011).

En este contexto medial, mall Parque Arauco
no sélo significd un punto neurélgico de lo que
Castro (2012) llama “la centralidad del consu-
mo y del entretenimiento en la cultura actual”
(p.165), sino que también un referente iconico
del modelo de libre mercado. Como lo sugieren
Tomic, Trumper e Hidalgo (2006), la limpieza y
los espacios sanitarios cobran importancia en el
Santiago del régimen autoritario, como parte
de la manufactura e impronta de la moderni-
dad. Entre esos espacios, los autores distinguen
al shopping mall como una de sus expresiones
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relevantes en el pais, en tanto figura de la ame-
ricanizacion y del “milagro econémico chileno”.
Por otra parte, hay que considerar al centro co-
mercial como un espacio de comunicacién que
implica una nueva forma de estar juntos, lo “que
permite reconocerse como parte de un especi-
fico entorno social y cultural” (Cornejo, 2006, p.
93), ademas de proveer sensaciéon de protec-
cién y de seguridad.

2. Modernidad, medios de comuni-
cacion y expansion del consumo

Una de las caracteristicas principales de los pro-
Para Giddens (1997), la modernidad se debe
entender como un orden postradicional, don-
de las dimensiones de tiempo y espacio se ven
profundamente afectadas y, en consecuencia,
las relaciones sociales se articulan bajo una nue-
va dimensidn espacio temporal (p. 9). Al alterar
estas dos dimensiones, la modernidad se en-
tiende como un proceso histérico, a través del
cual se inician grandes transformaciones en la
vida social. Lo anterior conlleva una ruptura con
la tradicidn, lo que para Durkheim se expresa
en un profundo cambio, desde formas de vida
de “caracter simple” a sociedades de “caracter
complejo” (Busquet, Calsina & Medina, 2015:
115). Un aspecto central a considerar en estas
transformaciones, seria para Thompson (1998)
el desarrollo de los media, los cuales estarian
intimamente interrelacionados con las transfor-
maciones que han dado origen al mundo mo-
derno (p. 11). Para este autor, si se quiere com-
prender las caracteristicas de la modernidad y
de sus condiciones de vida, se debe ubicar en
un lugar central a los medios de comunicacion,
los que al ampliar los circuitos de distribucion
de bienes simbdlicos, permitirian que los indivi-
duos tomaran distancia de sus vidas cotidianas y
tradiciones -no de forma literal sino simbdlica- al
obtener una idea de otros modos y condiciones
de vida (232).

A pesar de la reivindicaciéon que hace Thomp-
son de los media respecto de estos procesos,
en Europa los discursos sobre la modernidad

tradicionalmente han tomado como referencia
el pensamiento social clasico y los procesos de
racionalizacidn asociados a la expansion de la
escuela, la democracia politica y el desarrollo
capitalista. A diferencia de lo sucedido en estas
sociedades que han experimentado la moder-
nidad como un proceso propio, en América La-
tina, en el acceso a la modernidad -o supuesto
acceso- los medios de comunicacién adquieren
un protagonismo central. Esta vinculacidn entre
modernidad y medios de comunicaciéon cobra
una particular relevancia en los afos ochenta, al
expandirse a amplios circulos intelectuales. A
modo de ejemplo, podemos citar el caso del
escritor mexicano Carlos Fuentes (1990), quien
planted a finales de los afios ochenta que “so-
mos un continente en blsqueda desesperada
de su modernidad” (p.12-13), busqueda que
para José Joaquin Brunner (1994), constituye
un “encuentro ineludible” y “contradictoria-
mente asumido”, el que va acompanado de la
globalizacién, la democracia, la expansion de
las industrias culturales y del consumo, entre sus
principales caracteristicas (p.17). Esta centrali-
dad que adquieren los medios de comunicacion
en Latinoamérica, da origen a singulares trans-
formaciones a nivel econémico, politico y cul-
tural (Martin-Barbero, 1994; 1996). Perspectiva
que se ve reforzada por los trabajos de la Ortiz
(1997); Garcia-Canclini (1990; 1995) y (Brunner,
1992), entre otros referentes intelectuales lati-
noamericanos que han abordado el tema.

En el contexto de esta relacion importa destacar
el papel que ha jugado la industria informativa,
la entretencién y la publicidad. En el caso de
esta Ultima, no deja de llamar la atencion el es-
caso interés que ha despertado su estudio en
el &mbito académico nacional, en comparacion
con otras industrias culturales. Solo en los ul-
timos afos se advierte un interés creciente en
el tema. A modo de ejemplo podemos senalar
los trabajos de Duran (2012); Gémez & Raccia-
tti (2013); Gémez-Lorenzini, Vergara, Porath
& Labarca (2016); Porath, Vergara, Goémez &
Labarca (2017); Uribe, Manzur, Hidalgo & Fer-
nandez (2008); Vergara, Garrido, Santibanez
& Vera (2012) y Zeran (2012). Un anélisis glo-
bal de la publicidad debe considerar que ésta
no sélo cumple una funcién en una economia
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de mercado al incentivar la competencia, sino
que también es una pieza fundamental para
el financiamiento de la industria de medios vy,
en su dimension cultural, como plantea Rey
(2008), constituye un dispositivo central, dada
su influencia en las visiones de mundo, los hori-
zontes de sentido y en la sensibilidad estética.
Siguiendo esta perspectiva, la publicidad, mas
que crear necesidades, seria una consecuencia
directa de la modernidad, al contribuir al de-
sarrollo de los medios de comunicacién y, en
consecuencia, a la articulacion de una opinion
publica independiente, requisito fundamental
de la democracia moderna (Vergara & Garrido,
2014). No en vano, Raymond Williams (1960) la
denominé pieza clave del capitalismo contem-
poraneo, “su arte oficial”.

Un fendmeno intimamente vinculado a la pu-
blicidad es el consumo, el cual constituye una
dimension fundamental de las sociedades con-
temporaneas (Busquet & Vergara, 2017). En este
sentido, resultan particularmente esclarecedo-
res los planteamientos de Douglas e Isherwoood
(1996) respecto de su protagonismo en la socie-
dad actual: “La idea misma de consumo debe
ser colocada en la base del progreso social, [...]
El consumo debe ser reconocido como parte in-
tegral del sistema social que explica el impulso
para trabajar, el cual forma parte de la necesi-
dad social de relacionarse con otras personas y
de disponer de objetos de mediacién para con-
seguirlo” (p. 18). En este sentido, y siguiendo
los planteamientos de Sassatelli (2012), consu-
mir es una practica social y cultural compleja,
interconectada con todos los fenémenos que
ha contribuido a la configuracién de la sociedad
contemporanea, donde el rol de la publicidad
es determinante ya que construye, en torno a
los productos, un universo de significados que
los vuelve “consumibles”. Esto es, significativo
para el consumidor, en términos que le entre-
ga un lugar en su “estructura de necesidades”
modificando y ampliando sus deseos y deman-
das (p. 18). En un sentido similar, Pena (2017),
relaciona el consumo con la expansion de los
procesos de modernizacion, donde la compra
de bienes se vincula a la sociabilidad y el acce-
so a nuevos status sociales, aspectos que, para
este autor, “pasan a ser parte del ethos” per-

sonal (p. 14). Este protagonismo del consumo
no solo impacta en los procesos de moderniza-
cién en si mismos, sino que tendria consecuen-
cia en la transicion de regimenes autoritarios a
democréticos. Seria el caso, por ejemplo, de la
Espafa franquista de los afios sesenta, donde la
expansion del consumo habria contribuido a de-
sarrollar un mercado de masas y a los cambios
que experimenté la sociedad espanola (Lopez
Pérez, 2005). Para Julia (1994), las claves que ex-
plican la transicion de ese pais se encuentran en
el proceso de modernizacion experimentado en
dictadura, donde las clases medias asumieron
una cultura “contraria a las formas rupturistas”,
expresada en una fuerte valoracién de la estabi-
lidad y del orden (p. 102).

Este proceso va a tener similitudes con lo expe-
rimentado en Chile. A partir de 1975, dos anos
después del Golpe de Estado de 1973, el régi-
men implanta un nuevo modelo econémico de
libre mercado, lo que se traduce en una apertu-
ra sin precedentes de la economia chilena. La
instauracion de este modelo tendra, como una
de sus consecuencias mas directas, la entrada al
pais de bienes y marcas que tradicionalmente
habian sido considerados como bienes estatu-
tarios, lo que, sumando a una explosiva inver-
sién publicitaria tuvieron un fuerte impacto en
las expectativas, a través de la promocion de
nuevos habitos de consumo, estilos de vida y
valores propios de un proceso de moderniza-
cion capitalista (Fontaine, 2002). En este con-
texto, el aviso publicitario se constituye en un
soporte comunicacional de primer orden, que
articula la relacidn entre las marcas y los nuevos
imaginarios asociados al modelo econdmico.
Esto es, el consumo como elemento movilizador
de nuevos referentes sociales. A este respec-
to, autores como Moulian (1998), Tironi (1999),
Larrain (2001) y Pena (2017) dan cuenta, desde
diferentes perspectivas, del profundo cambio
cultural experimentado como consecuencia de
las reformas impuestas por la dictadura. Dicho
cambio pone al consumo como articulador de la
vida social y de la construccién de identidades.

En el plano estrictamente mediético, una de
las primeras consecuencias del Golpe de Esta-
do fue la eliminacién de la prensa politica, lo

Hi
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que permitié que los dos principales diarios de
cobertura nacional y de caracter comercial (El
Mercurio y La Tercera) se mantuvieran sin com-
petencia hasta finales de la década de los afios
ochenta (Sunkel & Geoffrey, 2001). En esta mis-
ma linea, estos autores senalan: “Durante los
ahos ochenta el régimen autoritario mantendra
esa loégica de control, pero lo fundamental es
que el sector privado logra afianzar su predo-
minio sobre el conjunto del sistema de prensa”
(p.31). Dicho proceso de despolitizacidon y mer-
cantilizacién de la prensa lo ejemplifica Brunner
(1982) a través de la referencia a una editorial
publicada por el diario El Mercurio en 1978,
donde se afirma: “con este motivo (El Mercu-
rio) ha venido destinando un espacio creciente
de sus ediciones diarias a la informacién para el
consumidor” (p.17). Tal légica mediatica, unida
a las dimensiones propias de modelo de libre
mercado, se traducirad en un explosivo aumento
de la inversidn publicitaria, alcanzando en 1980
el 1% del PNB, con alrededor de 300 agencias
de publicidad operando en el mercado chileno
(Brunner, 1982: 16).

El protagonismo alcanzado por la publicidad en
este periodo responde a una interrelacion entre
los siguientes factores: 1) una creciente tenden-
cia a autofinanciamiento de los medios los obli-
ga a depender significativamente del avisaje y 2)
la reorientacidn de los medios se da en un con-
texto de fuerte censura de prensa, lo que acen-
tla su orientaciéon comercial, especialmente de
los diarios y la television, los medios de mayor
alcance y soporte de inversidon publicitaria. Es
posible sostener que la publicidad, durante la
dictadura, contribuyé a difundir un imaginario
de modernidad, en contraposicion a una asfi-
xiante censura de prensa, donde para Brunner
(1982), “el mercado, en un contexto autoritario,
opera con una pretension sustitutiva de la politi-
ca” y cuando “consumir implica, de entrada, un
acto de posicionamiento en el orden de las es-
tratificaciones sociales” (p. 40). En tal sentido, el
consumo -sobre todo de bienes durables- “re-
presenta simultdaneamente una produccion de
simbolos, un modo de actuar en una intrincada
red de significaciones sociales” (p.44). No es ca-
sualidad que entre las principales caracteristicas
estéticas que presenta la publicidad de la época
podemos senalar una sintonia con la de las mar-

cas transnacionales, al resaltar a los objetos y su
relacion con los estilos de vida y con una cotidia-
neidad enriquecida. Todos estos elementos, en
su conjunto, se orientaban a crear una identidad
visual funcional a la incipiente sociedad de con-
sumo en desarrollo en Chile (Vergara & Garrido,
2011). En efecto, una de las funciones de la pu-
blicidad en este contexto autoritario, apuntaba
a situar a los objetos y marcas como parte de un
imaginario deseable, una nueva realidad ficcio-
nada que dinamizara el mercado a través de las
cualidades de los productos.

3. El mall como dispositivo simbolo
de modernidad y artefacto media-
tico

Estas transformaciones en el plano econémico
y comunicacional, se consolidaran en el plano
politico con la Constituciéon politica de 1980.
En este entorno, la inauguracién de mall Par-
que Arauco en 1982, mas alld de las criticas
que fue objeto por parte de algunos circulos
intelectuales, va a constituir un simbolo de la
modernizacién y “normalizaciéon” que expe-
rimentaba Chile bajo la dictadura y en un es-
pacio para las rutinas cotidianas (De Simone,
2015: 332; Salcedo & De Simone, 2013).

A nivel simbdlico, segun el Programa de Nacio-
nes Unidas para el Desarrollo, PNUD (2002), el
mall responde a un “suefio de sociedad”, que
a su vez remitiria a los tradicionales mercados
donde converge lo familiar y lo exético, a lo
que, en el caso del mall, habria que agregar
el espectaculo, las luces, el lujo y la voluptuo-
sidad. Es decir, constituiria un paraiso artificial
que refleja el suefio colectivo de la sociedad
(p.105). Esta aproximacion sintetiza material-
mente una particular idea de modernidad lo-
cal, que a su vez esta en sintonia con la aspira-
ciéon de una idea de modernidad internacional
asociada al mundo desarrollado. En esta nueva
dimensidn, el sujeto se experimenta a si mis-
mo agregando a su identidad psicoldgica la
posibilidad de proyectarse hacia la sociedad a
través de un universo simbdlico de objetos de
consumo. Esta operacién admite articular dos
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dimensiones propias de la modernidad: la ca-
pacidad en potencia de eleccidn y la exhibiciéon
del individuo como sujeto social.

En el plano mediatico, el mall se constituye
como espacio comunicante que promueve,
no solo la venta de productos y servicios, sino
que también un conjunto de experiencias que
encarnan la vivencia del consumo en claves
modernas. Estos atributos constituyen dimen-
siones centrales de su posicionamiento de mar-
ca. Es importante destacar que la promesa de
modernidad que acompaha al mall se experi-
menta dentro del mismo mall, aspecto que en
el contexto de los afos ochenta adquirié una
dimensidn notoria, si se consideran las condi-
ciones politicas y econédmicas del momento.
Esta estructuracién de Parque Arauco como
dispositivo comunicante, responde a una nue-
va légica de indole corporativa, en que la mar-
ca actué como productor de contenidos mas
alld de los objetos de consumo, dimensién que
va a constituir una novedad en el contexto de
los afhos ochenta. La tendencia anterior, que
posiciona al mall como un productor de con-
tenidos es la que se ha desarrollados en los ul-
timo 30 afios en Chile. Ejemplo es el caso de
Mall Plaza Vespucio con sus espacios internos
y concepcion de comunidad (Jara, Salinas &
Stange, 2005). No obstante, para estos autores
Mall Plaza Vespucio, construye una promesa de
comunidad que plantea un conjunto de proble-
maticas no resueltas desde la l6gica del consu-
mo. Aplicado a Parque Arauco, su instalaciéon
constituye una primera generacion de las bases
materiales y simbdlicas de una propuesta de
sociabilidad y comunidad en torno al consumo,
en la que concurren diferentes actores sociales
de la época. Sin embargo, esta operacién no
se dard exenta de tensiones que entraran en
contradiccién con los relatos hegemonicos de
los afios ochenta.

4. Metodologia

La aproximacion metodolégica para este trabajo
es de caracter cualitativo, opcidn que responde al
objetivo de identificar los principales ejes discursi-

vos sobre los cuales mall Parque Arauco construyé
su presencia medial respecto del periodo de su in-
auguracion el ano 1982, a través de una aproxima-
cidn socio-semidtica que rescata el rol significante
de los mensajes, tanto a nivel linglistico como vi-
sual. Considerando que la inauguracién se efectué
el mes de abril, el andlisis abarca los primeros me-
ses antes de ser inaugurado y los primeros meses
de funcionamiento.

Como unidades de anélisis para el trabajo de cam-
po se definieron las notas de prensa y el avisaje
en medios escritos, con cobertura nacional y alta
inversion Publicitaria (El Mercurio y La Tercera). Se
identificd un corpus de 24 notas de prensa y 193
avisos publicitarios (tanto como marca individual
y como co-enunciacion con otras marcas). En una
primera instancia se exploraron las unidades de
andlisis con el objetivo de identificar categorias
transversales que permitieran describir y compa-
rar los contenidos de las notas y los avisos. En una
segunda etapa se construy un marco de catego-
rias para cada una de las unidades de anélisis, que
permitieran identificar la presencia y propuesta
medial. Para efectos de este articulo, se presen-
tan, a modo de ejemplo, cinco andlisis referidos
a la propuesta mediatica de Parque Arauco, que
permiten profundizar en la interpretacién del ma-
terial seleccionado.

5. Analisis de resultados

Es posible advertir que la cobertura periodis-
tica no constituyé un hecho noticioso relevan-
te. Sin embargo, se informé mayoritariamen-
te en el diario El Mercurio y se orientd a una
valoracién del mall en un contexto de proceso
de modernizacion econdémica, lo cual lo situd
como un referente de progreso en si mismo
que, a su vez, simbolizaba las bondades del
sistema de libre mercado. A modo de ejemplo,
podemos citar el caso de la entrevista realizada
al alcalde de la comuna de Las Condes, cali-
ficando la inauguracién como “un testimonio
de fe en época de recesion”2. Otra referencia
interesante de destacar es la apelaciéon a de-
talles de la operacién inmobiliaria y comercial
que anteceden a la construccién del mall, que
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destaca su dimensién internacional, potencial
de nuevos negocios y del desarrollo del merca-
do local. Por otra parte este tipo de cobertura
convive con insertos pagados (primeros publi-
rreportajes de la época®) que dan cuenta de la
llegada de este nuevo tipo de centro comercial
que rompe con la tradicional forma de enten-
der el consumo en Chile.

En el caso particular de la cobertura a la inau-
guracion, el diario El Mercurio publicé la noti-
cia bajo el titulo “Inaugurado Centro “Parque
Arauco”. Al iniciar el cuerpo de la noticia se
subraya la presencia de autoridades: “Con la
asistencia de los integrantes de la Junta de
Gobierno, almirante José Toribio Merino y el
Director General de Carabineros César Men-
doza y del Intendente de la Regién Metropo-
litana Carol Urzda se inaugurd ayer el moder-
no complejo comercial “Parque Arauco”. No
hay cuiias de ninguna de las autoridades. Es
una nota breve, que prosigue describiendo la
ubicacién (avenida Kennedy, comuna de Las
Condes), la superficie (60 mil metros cuadra-
dos) y la inversién involucrada (55 millones de
dodlares), ademas de su financista, el Banco de
Brasil. Prosigue la noticia con una referencia a
los dos niveles con que cuenta, a la cantidad
de tiendas (130) y a su variedad: “vestuario, ali-
mentacion, regalos, jugueterias, librerias, arti-
culos para el hogar, electrénica, joyerias, etc.”.
Asimismo, se hace alusiéon a distintos servicios
que operaran en el recinto: "banco, financieras,
agencias de viaje, restaurantes y centros de en-
tretenimiento”. La redaccion recurre al empleo
de algunos adjetivos, como “moderno”, para
referirse al centro, “grandes”, en alusién a las
dos multitiendas ubicadas en cada uno de los
extremos del mall (Gala-Sears y Muricy), “don-
de se puede obtener desde un alfiler hasta un
abrigo de visén, incluyendo articulos y enseres
para el hogar”. Del mismo modo se le nombra
como "gigantesco edificio”.

La informacién también sefiala que el presiden-
te ejecutivo de Parque Arauco, Alfredo Leontic
afirma que el establecimiento dara trabajo per-
manente a 1.500 personas. La nota de prensa
ilustra elementos de decoracién y arquitectura.
Por ejemplo, “un gran carillén central con 31

campanas, que toca diferentes melodias”. Se
hace referencia el hecho que este objeto fue
construido en Holanda, “por artesanos espe-
cializados, con cobre chileno”. Por otra parte,
se destacan las normas y exigencias a seguir
por cada tienda, de un promedio de 80 me-
tros cuadrados cada una, las que para su auto-
rizacion debian operar por lo menos hacia tres
anos en el pais, seguir estrictas normas de la
administracién del centro y mantener una de-
coracién uniforme, la que sera revisada conti-
nuamente. La noticia cierra con un extracto del
discurso del alcalde de la comuna de Las Con-
des, Jorge Martinez, quien alude a la situacion
de crisis econémica y financiera del momento.

En el caso del publirreportaje, este se publica
el sdbado 3 de abril. La portada lleva por titulo
“Parque Arauco Shopping Center” y en cada
una de sus paginas interiores se repite el logo
de Parque Arauco. Es interesante destacar en
términos informativos, los cinco llamados (epi-
grafes) de su portada: 1) Cien millones de déla-
res en marcha; 2) Dos tiendas por departamen-
to; un Supermercado y 130 negocios tienen de
todo y para todos; 3) 1500 personas trabajan
en Parque Arauco; 4) Un increible edificio de
tres cuadras de largo, con tres plazoletas inter-
nas; 5) Hay lo que se necesita para llenar una
casa, incluso construirla. Toda esta informacién
se puede interpretar como una apelacion di-
recta a recursos financieros, disponibilidad de
productos, fuente de empleo y gran escala en
términos de infraestructura y espacios. Es de-
cir, se realiza una exaltacidon de algunas de las
principales claves del discurso del libre merca-
do como sinénimo de modernidad imperante
en la época.

El interior del inserto dedica informacién del
supermercado (Almac), y de cada una de las
tiendas por departamento (Gala-Sears y Mu-
ricy) y una tienda de colchones y dormitorios
(Rosen). Las principales fuentes informativas
son, en estos casos, los gerentes de las tiendas.
Asimismo, se dedica informacién a las tiendas
internacionales que se establecieron o que
seradn inauguradas proximamente en Parque
Arauco, tales como la tienda parisina “Casa
Phillipe Salvet”, la que se presenta como una
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tienda exclusiva, y que sera abierta por medio
de un desfile o el caso de una selecta chocola-
teria de Brasil. Otro tipo de informaciones tie-
nen que ver con Parque Arauco en su dimen-
sién corporativa, donde se aborda la inversion
en millones de délares realizada y su aporte al
desarrollo de espacios publicos y de esparci-
miento. Finalmente, se destaca la clasificacidon
de las 130 tiendas con el titulo “Para comprar
en el Parque Arauco” y que se acompana del
siguiente texto:

Los 130 establecimientos en los que se pue-
de seleccionar todo lo imaginable en mer-
caderias han sido ordenados de acuerdo a
especialidades. La organizaciéon central se
preocupd de situar un nimero razonable de
variedades de comercio por cada rubro im-
portante. La siguiente es la ordenada lista de
arrendatarios de Parque Arauco Shopping
Center por actividades.

Esta referencia especifica a las tiendas y su
explicacion de acompanamiento, supone una
pedagogia asociada al nuevo espacio de con-
sumo, tanto en su dimensién material (las tien-
das propiamente tal) como el habitar dentro de
este nuevo espacio y optimizar la experiencia a
través de nuevos espacios publicos disefiados
especialmente para este efecto.

En el caso del andlisis de las piezas publicita-
rias de Parque Arauco, es posible distinguir
en términos formales, la coexistencia de dos
tipologias de avisos: por una parte, aquellos
que se estructuran sobre la base solo de tex-
to, mas la presencia del logotipo y, por otra,
las piezas que incorporan elementos visuales
tanto fotograficos como de ilustracion. En el
caso de los avisos solo de texto, estos remiten
en términos comunicacionales a la capacidad
de satisfacer mdltiples necesidades de indole
individual. Como promesa implicita, presentan
el enriquecimiento de la compra a través de
una oferta de actividades anexas ofrecidas por
Parque Arauco, como parte de una experien-
cia mayor vinculada al consumo. En términos
estrictamente graficos, este tipo de avisos en
su conjunto, presenta una misma diagramacion
para todas las piezas, los cuales se estructuran
en los siguientes términos: en primer lugar, un

texto principal que apela a una légica informa-
tiva en términos de entregar una noticia aso-
ciada a un evento en particular. Por ejemplo,
“Hoy disfrute una mafiana diferente: presenta-
cién del Royal Ballet de Tahiti en Parque Arau-
co”. Este llamado principal estd seguido de
una bajada de texto que especifica las condi-
ciones de acceso al evento. Todo este tipo de
piezas tienen el logotipo de Parque Arauco en
el extremo inferior derecho, en proporcién con
un notorio protagonismo visual en el conjunto
de la pieza.

Este tipo de avisos remite a dos dimensiones
comunicacionales complementarias, que signi-
fican el acto de consumo como un valor en si
mismo. Por una parte, se busca establecer una
relacion subjetiva entre el consumidor y Parque
Arauco (que propone la capacidad de satisfa-
cer las necesidades individuales, por diferentes
que sean). Por otra, se ofrece una particular
validacidn del acto de compra: “Parque Arau-
co Shopping Center, Donde la compra es un
paseo”. La compra se asocia a una actividad
recreativa y de sociabilidad. Destacamos que
ambas dimensiones apuntan a generar en el
consumidor una conceptualizacidén de la com-
pra como una actividad enriquecida respecto
de la cotidianeidad, caracterizada por la pre-
sencia de un evento que rompe con la rutina,
al ofrecer una actividad-experiencia novedosa
y ladica.

Figura 1: Diario £/ Mercurio, mayo de 1982.
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Otro tipo de piezas publicitarias identificadas
realizan una sintesis iconico-textual. En este
contexto, se establece una relacion entre el tex-
to (que remite a la promesa de Parque Arauco)
y la imagen (presentada como referente mate-
rial de la potencial experiencia de consumo).
Sugerimos que este tipo de piezas construye
un discurso sobre la experiencia de consumo,
al referir explicitamente al cambio que significa
Parque Arauco, en términos de resignificacion
del consumo como tal, desde las claves del mo-
delo liberal. En esta nueva ldgica, el sujeto, sus
necesidades, los valores asociados a un mejor
estar en un entorno material controlado, la nue-
va promesa y la posibilidad de ser sujeto activo
a través del consumo se realizan en el contexto
del mall. De manera adicional, en términos co-
municacionales es interesante notar la apelacion
al concepto y presencia de grandes tiendas (Mu-
ricy y Gala Sears), presentadas como testimonio
de la internacionalizaciéon y acceso al mundo
moderno que trae Parque Arauco, en sintonia
con las promesas de gobierno de la época aso-
ciadas al modelo implantado.

En términos gréficos destaca la limpieza de las
piezas y la presencia visual antagénica de la ma-
nera “antigua” de consumo (centrada sélo en su
dimension funcional) respecto de la alternativa
que ofrece Parque Arauco (ampliando el acto de
consumo a otras dimensiones, como la entreten-
ciéon y la comodidad). Otro aspecto a destacar,
junto al orden y diagramacién de su diseno, es el
protagonismo visual del logotipo (que responde
a un disefio mas simple en sus formas y mayor
legibilidad y pregnancia) en la parte superior de-
recha del aviso, lo cual connota la capacidad de
la marca de interpretar y presentar esta nueva ex-
periencia de consumo. La publicidad incorpora
aqui una nueva forma de presentar las marcas al
interior de la diagramacién de los avisos reser-
vandole un espacio dentro de su estructura, re-
plicable en diferentes soportes.

Finalmente, notamos que parte importante de
la publicidad del periodo analizado responde a
una légica de co-enunciacién, donde la marca
Parque Arauco establece el anclaje de las dis-
tintas marcas y tiendas con presencia en el mall,
respecto de una promesa comun: la compra

como experiencia subjetiva. Es decir, Parque
Arauco establece un contexto de significacion
del cual hace participar a otras marcas de su
propio universo simbdlico.

Figura 2: Diario £/ Mercurio, 2 de abril de 1982.
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6. Conclusiones

Podemos concluir que a través del desarrollo
de nuevos dispositivos comunicacionales aso-
ciados a experiencias de consumo -como fue
el caso de mall Parque Arauco- se propusieron
nuevos tipos de relaciones sociales en funcién
del consumo, como idea de lo moderno y de
un nuevo estatus social asociado a esta practi-
ca. Baudrillard (1988) aludiria a la construccién
de un nuevo “sistema de objetos”, entendidos
como objetos-signos, capaces de construir in-
tersubjetividades e identidades en funcién de
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una integracion simbdlica y social a través del
consumo. Otra dimensién interesante de des-
tacar, lo construye una experiencia publica a
partir de una dimensién privada que se articu-
la en funcién del consumo, en cuanto préactica
social asociada a nuevos significados y tempo-
ralidades. Desde esta perspectiva, la visita al
mall se equipara a una promesa que remite a
los antiguos paseos urbanos a parques y pla-
zas. Parque Arauco propone, a nivel mediatico,
heredar la dimensién de espacio publico de so-
ciabilidad e interaccién del paseo, agregando
un acto de compra dotado de un tiempo no
funcional en términos estrictamente comercia-
les.

En otra dimensién, la inauguracién de Parque
Arauco tanto a nivel informativo como publici-
tario, remite a una condicion fundacional. Des-
de la prensa se afirma una idea de progreso
y desde lo publicitario una nueva experiencia
de consumo que sintoniza con una percepcién
neoliberal de modernidad. Esta condicion fun-
dacional se da a través de la conexién de la
experiencia del consumidor con referentes va-
lidados internacionalmente, que conectan con
la imagen de un consumidor de mayor comple-
jidad, abierto al mundo y capaz de discriminar
productos y servicios en funcién de la construc-
cién de su propia identidad, mediada a través
de los objetos y de su potencial simbdlico. En
este sentido, los artefactos mediaticos desa-
rrollados por Parque Arauco remiten indirec-
tamente a preguntas sobre la proyeccién del
sujeto a través del consumo: qué he visto, qué
elijo, cdmo me comporto y de qué espacios
materiales me apropio en sintonia con lo que
busco proyectar de mi mismo y para otros. Es
interesante destacar que la experiencia de mo-
dernidad que propone mediaticamente Parque
Arauco, sintoniza con lo planteado por Gid-
dens (1997), respecto de las preguntas propias
de un orden postradicional, jcomo he de vivir?,
cdmo comportarse, qué vestir, qué comer —y
muchas otras— que remiten a la creacion de
una identidad dindmica sobre si mismo que se
proyecta en el tiempo y que, por oposicion a
un estilo de consumo tradicional busca expre-
samente diferenciarse sobre la base de exaltar
la autonomia individual.

Como plantea Ibanez (1994), consumir una mar-
ca en la sociedad de consumo es comprar un tic-
ket para habitar el mundo al que esté referida su
publicidad. Es “comprar el derecho a penetrar
en el anuncio” (p.180). La propuesta mediatica
de Parque Arauco constituye un ejemplo elo-
cuente de una invitaciéon a habitar el proyecto
de modernidad implantado en Chile durante la
dictadura, expresado metaféricamente a través
de su publicidad. Invitacién que se concretiza fi-
nalmente en el espacio fisico del mall y del cual
se da testimonio a través del consumo.

Notas

1. La crisis econdmica que experimentd la economia
chilena durante los afos ochenta tuvo un importante
impacto: “Por primera vez, en una década, la eco-
nomia chilena se vio afectada por una crisis recesiva
de magnitud considerable, la mayor de toda Amé-
rica Latina: en 1982 el PIB cayé 14%, seguido por
una generalizada crisis bancaria y masivo desempleo
en 1983. Con la crisis, los sectores productivos, in-
cluida la agricultura, la industria y la construccién
enfrentaron quiebras masivas. Se generalizé el des-
contento politico y las manifestaciones de oposicién
a una dictadura que habia sido férrea, proliferaron,
incluso entre quienes habian apoyado las reformas”
Ffrench-Davis (2008: 36-37). La cesantia alcanzdé un
20%, lo que desencadend un periodo de fuertes pro-
testas politico-sociales que se extendieron entre los
ahos 1983 a 1987.

2. El Mercurio (C4) (2-4-1982)

3. "Texto que trata de ocultar su intencién comercial
bajo un molde en apariencia objetivo; (...) que imita
tipografica y linguisticamente un género informativo,
(...) que exhorta al receptor a comprar un producto
determinado” (lzquierdo,2010:129-135). Publicidad

disfrazada o pseudoperiodismo (Castafnos, 2007).

4. El Mercurio (C4) (2-4-1982)
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