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Un recorrido por la televisión entre la hiperinflación y el default 

Por Nora Mazziot t i 

 

(En curso de publ icación en Hort iguera,  Hugo and Carol ina Rocha (eds. ) The Lost  

Years? Argent ine Cul t ural  Product ion 1989-2001 t o be print ed by Edwin Mellen 

Press,  2007. ) 

 

A part ir de 1989 t ienen lugar en la t elevisión argent ina una serie de 

t ransformaciones que se inscriben en diversos nivelas,  y que la modif icarán de 

manera sust ancial.  Los cambios son de orden t écnico,  económico,  discursivo.  La 

modif icación del sist ema de propiedad,  la incorporación de t ecnologías,  el  

surgimient o de las product oras independient es,  la expansión de la TV por cable,  

la incipient e vent a de t elenovelas en el ext erior y la real ización de 

coproducciones impl icarán la renovación de la programación y del  lenguaj e 

t elevisivo.  Hay una verdadera t ransformación del paisaj e t elevisivo,  que se 

vincula con el proceso de global ización.   

Ent re 1989 y 2001,  y más precisament e,  1989-1999,  los años de los 

gobiernos de Carlos S.  Menem,  la Argent ina se vuelca a una polít ica neol iberal,  

de desest at ización y privat izaciones corrupt as,  de desindust rial ización,  que 

generaron un fuert e desempleo,  mient ras se facil i t a el  ingreso indiscriminado de 

capit ales int ernacionales.  En t érminos del Minist ro de Relaciones Ext eriores de 

ese gobierno,  Argent ina y EEUU mant ienen “ relaciones carnales” .  La medida más 

emblemát ica y nefast a de est a et apa fue la paridad del peso argent ino con el  

dólar est adounidense,  lo que result ó un fuert e f reno para las export aciones.  Y a 

la vez signif icó la posibil idad de viaj ar por el mundo de muchísimos argent inos,  

dada esa equivalencia art if icial  con el dólar.  Se inst ala un imaginario t r iunfal ist a,  

de consumo,  de f rivol idad,  cuyos principales act ores serán el president e y sus 

al legados y los miembros de su gobierno.  El breve gobierno de De la Rúa (1999-

2001) que desemboca en el default  y en una crisis que pone al descubiert o el  

brut al empobrecimient o de la población es el corolario previsible de aquel la 

f iest a irresponsable.  
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También se debe mencionar la devaluación de la act ividad polít ica,  el  

descrédit o del discurso polít ico y la dependencia de sus f iguras de la aparición 

mediát ica como única garant ía de supervivencia y aun de exist encia.  La 

t elevisión se convirt ió en el  medio por excelencia en el que t odos t enían que 

est ar.  Y dent ro de el la,  los programas de mayor rat ing eran el marco que 

legit imaba el desf i le de los que ej ercían el  poder.  De esos años dat a la expresión 

de “ farandul ización de la polít ica” .  

La t elevisión de esos años se inscribe en lo que se denomina neot elevisión,  

que se caract eriza por la t ransformación y cont aminación de los géneros,  la 

presencia de gent e común en la pant al la,  un est i lo más informal.  

Me voy a referir a cont inuación a las t ransformaciones en el campo de la 

f icción y el  ent ret enimient o,  pero no haré mención a los géneros informat ivos o 

periodíst icos.  

 

1.  Los cambios en la propiedad de las señales:  la reprivat ización 

 

Ent re 1973 y 1989,  los canales capit al inos de alcance nacional 

pert enecieron al est ado argent ino.  Hist óricament e,  canal 7 fue est at al desde su 

origen,  en 1951,  y los canales que surgen post eriorment e,  privados.  En 1973 se 

l leva a cabo la est at ización de los canales 9,  11,  13 y del 2,  que t rasmit ía desde 

La Plat a,  ciudad a 70 km.  de dist ancia de Buenos Aires.  La medida se enmarcaba 

en los procesos de nacional ización de la et apa,  y la sit uación se mant uvo hast a el 

golpe mil it ar que inst aló a la dict adura más sangrient a de la hist oria argent ina,  

en 1976.   

A part ir de al l í,  t odo el aparat o comunicat ivo fue colocado al servicio de 

las fuerzas armadas,  incluidos los canales de t elevisión.  El canal 7,  denominado 

ATC a part ir de 1978 -(Argent ina Televisora Color)- permaneció baj o la órbit a de 

la Presidencia de la Nación;  el  Ej ércit o se hizo cargo de canal 9;  la Marina de 

canal 13,  y la Aeronáut ica,  de canal 11.  La recuperación de la democracia en 

1983 no impl icó una modif icación inmediat a en el sist ema de propiedad de los 

canales,  y la et apa de reprivat ización abarca varios años.   
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En 1984,  ATC es incorporado a la Secretaría de Cult ura.  En 1985,  Alej andro 

Romay (que fuera propiet ario de canal 9) consigue que,  a t ravés de una l ici t ación 

efect uada en la et apa mil it ar,  le ot orguen nuevament e la l icencia de su canal.  En 

diciembre de 1987,  el  canal 2 de La Plat a fue adj udicado a una empresa con 

vinculaciones con Héct or Ricardo García,  ant iguo propiet ario de canal 11,  y,  

debido a los adelant os t ecnológicos,  su imagen se pudo capt ar en Buenos Aires.   

En 1989 se l lama a l icit ación de los canales rest ant es.  Previament e,  por 

presiones del president e Menem, se había conseguido que el Congreso derogara 

el art ículo 45 de la Ley de Radiodifusión que impedía que las empresas gráf icas 

fueran t ambién propiet arias de medios audiovisuales.  

Es así que Canal 11,  de al l í en adelant e,  Telefé,  pasó a pert enecer al  

grupo At lánt ida,  una ant igua empresa propiet aria de diversas revist as (Gent e,  

Para Ti ,  Bi l l iken,  El  Gráf ico,  Telecl ic ,  ent re ot ras),  de un sel lo edit orial ,  de 

radios AM y FM,  de la product ora Produfé y post eriorment e real izó inversiones en 

TV por cable en la Argent ina,  Brasil  y Chile.   

El canal 13 fue adquirido por el  grupo Clar ín,  el  diario de mayor t irada en 

habla hispana.  Posee t ambién radios en AM y FM,  un mult i operador de cable,  

Mult icanal,  la revist a El le.  Part icipa en Papel Prensa y en la agencia de not icias 

DYN.  Post eriorment e t ambién producirá las señales sat el it ales Volver  y TN  (Todo 

Not icias).  

En 1990,  Eduardo Eurnekian,  ant iguo empresario t ext i l  y dueño de 

Cablevisión,  un MSO de TV por cable,  compra canal 2 y arma el Mult imedios 

América.  Cuent a con una radio AM y ot ra FM,  y un periódico.  (Mazziot t i,  2002) 

La fal t a de polít icas sobre lo que debe ser un canal est at al han sido una 

const ant e en la Argent ina (Mazziot t i,  2005) y en los años que reseñamos,  ATC fue 

cabalment e un canal gubernament al,  y dadas las caract eríst icas de los gobiernos 

menemist as mencionadas,  la pant al la se l lenó de amigos del President e.  En 1991 

ingresa como int ervent or Gerardo Sofovich,  persona vinculada desde siempre a la 

t elevisión como aut or,  conduct or y product or.  En ese año,  l lega a ser conduct or 

de t res programas.  Con la impunidad que le ot orgaba ser amigo personal del 

President e de la Nación,  como int ervent or,  se cont rat a a sí mismo y además,  sus 
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empresas manej aban el 80% de la paut a publ icit aria del canal.  (Mindez,  2001).  

Un grupo de periodist as denunció est a act i t ud ant e la j ust icia (Ulanovsky et  als,  

1999).  

 

A mediados de los 90,  las recet as neol iberales apl icadas a una nación en 

vías de desarrol lo van most rando los result ados:  un país cada vez más marcado 

por el  desempleo,  la pauperización de los sect ores medios,  el  desequil ibrio de la 

balanza comercial ,  el  ingreso incont rolado de capit ales f inancieros 

t rasnacionales.   

En las empresas de t elecomunicaciones se produce un fuert e movimient o 

de adquisiciones y al ianzas ent re grupos,  y por ot ro lado,  el  af ianzamient o de 

product oras independient es.  A f ines de 1997,  Romay vende canal 9,  que pasa a 

l lamarse Azul TV:  El  50 % a AC Inversora,  que es una sociedad ent re TyC,  la 

empresa de Carlos Avila -fundament alment e dedicado a las t rasmisiones 

deport ivas- y At CO (At lánt ida Comunicaciones),  que incluye a las revist as de 

At lánt ida,  a Radio Cont inent al y a Telefé.  El ot ro 50%, a la aust ral iana Prime TV,  

que post eriorment e se desprende de la empresa.  En el 2001,  el  51% pert enecía a 

JP Morgan,  y el  49% a Telefónica.  En el 2000,  el  80% de América TV fue comprado 

por Carlos Avila,  de TyC,  y Eurnekian se quedó con sólo el 20%. En el 2001,  

Telefónica era la dueña del 100% de Telefé y del 50% de Azul.   

 

Con la conformación de holdings,  se dej a at rás la et apa más art esanal y 

pat riarcal de la TV,  en la que los dueños eran las cabezas conocidas y visibles de 

sus canales,  a los que imponían su est i lo:  Romay en canal 9,  era el empresario 

nacional y popul ist a,  Goar Mest re en el 13,  el  modelo de ef iciencia y cal idad.   

La et apa que se inicia t iene que ver con un modelo más impersonal,  

“ market inero”  y global izado de propiedad y administ ración.  Para implement arlo,  

se requerirá t ambién de un fuert e recambio generacional.  

En 1990,  Telefé comienza a l iderar el  rat ing,  mient ras aument an sus 

ingresos publ icit arios.  Ese año,  en seis meses pasan de 30.000 a 1.300.000 

dólares mensuales.  Gust avo Yankelevich,  niet o del fundador de la t elevisión,  
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Jaime Yankelevich,  se hace cargo de la gerencia general,  y le imprime un est i lo 

def inido.  Hay un rediseño de la imagen del canal,  a cargo de un reconocido 

publ icist a,  que impone " una est ét ica muy fest iva y t riunfal ist a a t oda su 

comunicación en pant al la".  (Ulanovsky et  als,  1999) 

También hay que señalar que en 1991 se deroga el art ículo que prohibía la 

mención de marcas comerciales dent ro de la programación,  (Emanuel l i ,  1998) 

con lo que se inst it ucional iza el ya exist ent e merchandising,  que se increment ará 

fuert ement e y más adelant e se denominará PNT (Publ icidad no t radicional).   

 

2.  Las product oras independient es  

 

En la década del 90 aparecen nuevas product oras independient es,  o se 

af ianzan las exist ent es,  porque los canales,  a t ono con la t endencia 

int ernacional,   pref ieren cont rat arlas y no cargar con t odo el peso de la 

producción.  De las nuevas,  Pol-ka y Promof ilm abast ecerán de programas a canal 

13;  Ideas del Sur y Cris Morena (luego Cris Morena Group),  a Telefé;  Cuat ro 

Cabezas a América;  Ronda,  a canal 9.  

Omar Romay,  hij o del propiet ario de canal 9,  con su product ora Ronda 

comienza a abast ecer de t elenovelas a la pant al la de propiedad famil iar y 

t ambién inicia una import ant e incursión en el mercado int ernacional a part ir de 

La ext raña dama,  en 1989,  que fue rápidament e ubicada en más de una docena 

de países.  Con el lo se ret oma la circulación de f icción,  ya que práct icament e se 

había perdido la capacidad y la vocación export adora.  A part ir de Romay,  t ít ulos 

prot agonizados por Luisa Kul iok y por Andrea del Boca se venderán 

int ernacionalment e y darán lugar a las coproducciones.  Argent ina,  a causa de la 

est at ización de los canales y del  aislamient o product o de la dict adura,  no había 

podido sumarse al movimient o de apert ura de mercados int ernacionales que 

encabezaban,  en esos años,  México,  Brasil  y Venezuela.  (Mazziot t i,  1996).     

Las product oras se formaron y pudieron equiparse t ant o a causa del  

abarat amient o const ant e de los equipos por el  desarrol lo t ecnológico,  como de la 

art if icial  paridad del  peso argent ino con el dólar.  También hay que señalar la 
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creación de dist int as escuelas de cine y de TV,  que permit ió la formación de 

profesionales y t écnicos.   

A part ir de esos años t iene lugar un not able avance en la cal idad t écnica 

de los programas.  Las empresas cuidan sus product os.  En la pant al la se descubren 

t ext uras nuevas,  t rabaj os de i luminación,  de planos,  de edición.  La 

musical ización,  el  audio,  la dirección,  la puest a de cámaras van a ser t omados en 

cuent a.  Est os recursos t ienen que ver t ambién con la circulación de programas:  

para ingresar en los mercados int ernacionales,  se requieren det erminados 

est ándares de cal idad.   

 

3.  Lenguaj es y est i los t elevisivos 

 

A part ir de esa et apa,  los programas irán adquiriendo un rit mo de 

narración en const ant e aceleramient o.  En f icción,  se pasa de las 20-25 escenas 

que conformaban un capít ulo de 45 minut os,  a 40 escenas (Ulanovsky et  als,  

1999).  Se produce un not able mej oramient o de la cal idad t écnica de los 

product os.  Se prest a at ención a la i luminación,  a los decorados,  se hacen escenas 

en ext eriores,  se colocan efect os especiales,  et c.   

Las cámaras sorpresa,  los bloopers,  los programas o secciones de furcios y 

errores,  posibil i t ados por las cámaras domést icas y l ivianas y las videocaset eras 

irrumpen en la pant al la.  En est as nuevas maneras de narrar se debe incluir la 

inf luencia del videocl ip,  “ género-sínt oma de la época”  que “ asedia,  f ract ura los 

relat os est ruct urados”  (Landi,  1992) que comienza a incorporarse en el discurso 

publ icit ario y t elevisivo.   

También hay que señalar un desacart onamient o en general del t ono,  que 

se evidencia en los conduct ores,  en los locut ores.  Si bien son rasgos 

caract eríst icos de la neot elevisión,  se debe,  principalment e a un proceso de 

“ j uvenil ización de la pant al la”  (Gándara et  als,  1997) que se const at a en la 

mayor presencia de j óvenes t ant o en labores de producción como en roles de 

conducción y como personaj es en las f icciones.  Las t rasmisiones de deport es,  de 
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recit ales,  del mundo de la moda y la publ icidad serán los ámbit os donde se 

dest acan las presencias j uveniles.   

El t ono grave y formal de los ant eriores conduct ores,  la impost ación vocal ,  

los ademanes serios y medidos y el t raj e con corbat a dan paso a una mayor 

informalidad en la kinésica y la proxémica y a la vest iment a compuest a por el  

vaquero y la camisa abiert a.  

Rot t man y Bernárdez señalan que est os j óvenes que ingresan a los medios 

“ supieron def inir la est ét ica de Argent ina de f in de siglo (. . . ) [y] lograron cambiar 

varias reglas del j uego de los medios de comunicación”  (Rot t man y Bernárdez,  

2000).  Ent re el las,  señalan que “ hacen de la espont aneidad y el ‘ ser uno mismo’  

una bandera.  No descart an el cont enido,  pero hacen excesivo hincapié en la 

forma.  Modif icaron la forma de producir e impulsan un est i lo propio”  (ibidem).    

 

4.  La f ragment ación de la ofert a t elevisiva 

 

Ligado a las inst ancias que se señalaron,  t iene lugar en la et apa un proceso 

de f ragment ación de la ofert a en pant al la,  posibil i t ada por la TV por cable y la 

ofert a de canales t emát icos (cul inarios,  hist óricos,  de moda) de género 

(musicales,  series,  deport es,  document ales,  not icias) o que segment an los 

consumos por edad (las señales infant i les):  En t érminos de Domique Wolt on,  se 

pasa de una TV general izada,  a una “ t elevisión â la cart e”  (Wolt on,  1993).  Hay 

que dest acar t ambién que la TV por cable t uvo una fuert e penet ración,  debido a 

la mala cal idad con que l legaban las señales a las repet idoras en el int erior del  

país.  En esos años,  más del 60% de los hogares con t elevisión est aban abonados al 

cable.  

Est a t endencia a la segment ación t iene t ambién su correlat o en la 

t elevisión abiert a.  En gran medida,  la TV dej a de ser para t oda la famil ia.  El 

abarat amient o de los t elevisores y el  crecimient o de la ofert a del cable hace que 

en las casas haya más de un t elevisor,  de modo que ya no es la famil ia complet a 

la que se ubica f rent e al aparat o.   
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Se desarrol la y especial iza una programación para t arget s det erminados:  

para la f ranj a infant i l ,  las producciones de Cris Morena,  para la adolescencia/  

j uvent ud,  programas como los que produce Cuat ro Cabezas.  

Me est oy ref ir iendo a una t endencia que se perf i la en esos años,  de 

generación de nichos de programación,  y no a la general idad de la ofert a 

t elevisiva.  Comedias como Grande Pá! ! ! ! ,  con rat ings de 60 punt os,  emit ida 

semanalment e por Telefé ent re 1991 y 1994,  o Videomat ch,  conducido por 

Marcelo Tinel l i ,  convocaban a varias f ranj as et arias de la audiencia.    

 

5.  Cris Morena y el t arget  infant i l -adolescent e 

 

En 1995,  Telefé est rena Chiqui t i t as,  un product o fuert ement e diseñado y 

que signif ica un inint errumpido éxit o de mercado,  que est uvo en pant al la hast a 

el  2000
1
.  Fue producido por la empresa de Cris Morena.  La comedia,  el  musical,  

la t elenovela,  el  t error,  varios géneros se ent recruzan en est e t ít ulo que,  además 

de obt ener al t ísimos rat ings,  genera un inmenso fenómeno de merchandising.   

Transcurre en un glamoroso orfanat o,  donde las niñas viven las más diversas 

vicisit udes y apunt a a un públ ico infant i l  femenino.  Sobresale por las canciones y 

coreograf ías,  y generó modas de baile grupal ent re las niñas en edad escolar.  

Chiqui t i t as y los t ít ulos post eriores de Cris Morena son concebidos como una 

marca:  Cada t ít ulo genera la película para cine,  las giras,  la grabación de CDs,  la 

obra de t eat ro,  las revist as,  los álbumes de f igurit as,  y numerosísimas l icencias 

de merchandising que van de út i les escolares,  mochilas,  a ropa infant i l .   

A lo largo de varias t emporadas,  durant e las vacaciones de invierno,  

real izaron funciones de Chiqui t i t as,  en vivo y en salas t eat rales de Buenos Aires  

con capacidad de 3.000 local idades,  en puest as cost osas,   que incluían desde 

elencos numerosos,  a cambios de vest uario,   de escenograf ía y con efect os 

especiales.   "En la t emporada 1998 real izaron  un t ot al  de 95 funciones  con 

290.000 espect adores que dej aron en bolet ería 7 mil lones de pesos".  (Ulanovsky y 

ot ros,  1999:569).  Chiqui t i t as fue vendida a Brasil- la versión para la SBT de ese 

                                                 
1
 En 2006 se emite una nueva versión de Chiquititas. 
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país se grababa en Buenos Aires,  con elencos brasileros,  para aprovechar los 

est udios y abarat ar cost os-.También el format o se vendió a México y a Israel.   

 

6.  Pol-ka o el lugar del cost umbrismo  

 

Ent re las nuevas product oras est á Pol-Ka,  surgida en 1994,  que es la única 

que se ha dedicado en forma exclusiva a la f icción.  Es una sociedad ent re 

Fernando Blanco y Adrián Suar,  que pasa de producir t an sólo una hora semanal,  

en 1995,  a más de 10 en los últ imos años.   

En rigor,  no se t rat a de una product ora independient e,  ya que siempre 

est uvo l igada a Art ear,  (empresa del grupo Clar ín y propiet aria de canal 13) que 

cont rola el  30% de Pol-Ka.  Desde marzo de 2002,  Adrián Suar se desempeña como 

gerent e de programación de canal 13.   

Hast a el 2001,  Gasoleros (1998-1999) y Campeones (1999-2000) habían sido 

los de mayores rat ings.  Los product os de Pol-Ka se mueven con comodidad en el 

cost umbrismo que se vincula con el viej o cost umbrismo de los 60 y 70 -Suar dice 

que hace la t ele que él vio- pero que t iene las marcas de la época act ual.  Se 

t rat a de una pint ura de la cot idianeidad en el marco de la crisis de los años 

recient es y de las nuevas formas en que se vive en los barrios,  se conforman las 

famil ias,  se est ablecen relaciones.  Est án represent ados los of icios populares y los 

t rabaj os informales,  los rebusques y el desempleo.  

Los personaj es t ienen act ividades reconocidas (direct ores t écnicos de 

pequeños clubes de fút bol y j ugadores en RRDT;  t axist as y colect iveros en 

Gasoleros,  basureros y boxeadores en Campeones,  el  repart idor de soda en El  

sodero de mi vida,  et c. ).   

Pol-ka t rabaj a con elencos numerosos,  que posibil i t an la mult ipl icidad de 

hist orias secundarias.  Las sit uaciones se desarrol lan ámbit os cot idianos,  

verosímiles con la ext racción de clase media o media baj a de los personaj es.   

Se debe dest acar que Pol-ka ha conformado elencos con f iguras que era 

dif íci l  pensarlos reunidos.  Ha reclut ado por un lado a viej os act ores que,  debido 

a las condiciones recesivas del medio,  est aban sin t rabaj o.  Con esa medida,  
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apunt a a un t arget  de personas mayores,  pero t ambién han resul t ado act uaciones 

disf rut adas -sorpresivament e- por las nuevas generaciones que no los habían 

conocido en et apas ant eriores.  Es asimismo una reinvindicación de quienes 

fueron f iguras de peso.  Por ot ro lado,  t ambién incorpora f iguras j óvenes,  o 

provenient es de la movida underground,  con lo cual se posiciona en el  t arget  

j uvenil  y adolescent e.   

Pol i ladron (1994) inaugura una t endencia,  a part ir del clásico plot  de la 

pol icía y el ladrón apelando a una fórmula que mezcla romance,  humor,  una 

t rama pol icial  de fondo,  y la vuelt a al  cost umbrismo y al paisaj e urbano (gracias 

a los abundant es ext eriores) que serán los rasgos caract eríst icos para 

producciones post eriores.   

A part ir de 1998,  Pol-ka incursiona en la t ira diaria en horario cent ral (a 

las 21),  con comedias cost umbrist as como Gasoleros (1998),  luego seguida por 

Campeones (1999) y El  sodero de mi vida,  (2001) t ít ulos que recuperan y a la vez 

ensamblan en un mismo product o lo más arraigado de las mat rices f iccionales 

argent inas:  la comedia famil iar y el  melodrama,  con hist orias barriales y con 

ciert o anclaj e social .   

Son los años f inales del menemismo,  y el  éxit o de Gasoleros puede verse 

como una vuelt a a los valores que habían sido olvidados por el  del ir io exit ist a.  

“ Cuando la idea de una Argent ina en el Primer Mundo empieza a hacer agua por 

t odos lados y comienzan a af lorar las real idades sociales lat ent es,  una hist oria de 

colect iveros y t acheros 
2
a los que no les sobra nada más que nobleza y encant o 

bien puede ser un edit orial  t elevisivo”  opina Hermida,  que t ambién señala que 

al l í aparecían “ los rost ros de una cult ura barrial  de f in de siglo,  en crisis sí,  como 

t ant as cosas,  pero dispuest a a no dej arse avasal lar por pret ensiones y 

t i l inguerías,  por ‘ Puert os Maderos’  y celulares”  ( Hermida,  1999).   

 

7.  Cuat ro Cabezas:  la rebeldía en videocl ip 

 

                                                 
2
 “tacheros” son los conductores de taxis (N.de la A.) 
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En 1995 se est rena el magazine El  rayo,  de la product ora Cuat ro Cabezas,  

propiedad de Mario Pergol ini y Daniel Guebel.  Conducido por una modelo,  est aba 

dedicado a hablar de la moda,  la publ icidad,  la movida noct urna.  Fuert ement e 

j uvenil ist a y aut orreferencial,  una de sus marcas caract eríst icas fue el uso del  

videocl ip y del videograph paródico.  La est ét ica vert iginosa,  “ su est i lo f renét ico 

y con reminiscencias publ icit arias,  se irá ext endiendo hast a imponerse en los 

géneros y format os más diversos.  Desde not icieros hast a apert uras,  desde 

separadores hast a promociones,  desde publ icidades hast a periodíst icos”  

(Hermida,  1999:  172).  

Caiga quien caiga,  (C.Q.C) un not iciero humoríst ico,  del mismo año y 

hecho por la misma product ora,  compart e la est ét ica,  aunque se nut re t ambién 

de modelos ant eriores.  Ya Semanar io insól i t o (1982-1984) y La not icia rebelde 

(1986–1989) fueron exponent es de una t endencia menos acart onada,  más zafada 

de hacer TV.  Y los vincula t ambién la mirada aut orref lexiva y parodiant e de la 

propia t elevisión que se inst ala en esos años.  

Present ado como un not iciero semanal,  (C.Q.C) expresó las posibil idades 

de t rasgresión en la t elevisión.  Su principal conduct or,  Mario Pergol ini,  ya 

conocido por sus incursiones en radio y TV en años ant eriores,  es considerado 

como “ una de las f iguras faro de la denominada ‘ neot elevisión’ ,  y al  mismo 

t iempo,  como un represent ant e t ípico de la j uvent ud con t odos los est ereot ipos 

que la def inen como t al:  innovador,  espont áneo,  agresivo,  provocador,  

cont est arario,  en f in,  rebelde. ”  (Gándara et  als.  1997:97).   

La diferencia ent re C.Q.C.  y el  not iciero t radicional  est á “ en un cambio de 

perspect iva en el  t rat amient o de la información,  la edición,  el  anuncio de las 

not icias y los coment arios post eriores de los present adores (. . . ) que t ransforman 

e inviert en los sent idos t ransformándolos en cont enidos humoríst icos,  a t ravés de 

la ironía que a veces roza el sarcasmo”  (Emanuel l i ,  1998).  Podría relacionarse 

est a l ínea t ambién con los cambios ocurridos en el periodismo gráf ico.  

Página/ 12,  surgido en 1988,  compart e la ironía y el  desenfado en su manera de 

t it ular las not icias.   
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Los periodist as de C.Q.C.  cubren t odos los event os not iciables,  edit ando 

las not as de manera irónica,  real izando pregunt as t ont as,  fuera de cont ext o,  y 

conviert en a los polít icos en sus principales víct imas.  Inst alan un "est ado de 

sospecha permanent e sobre el poder” .  (Pest anha,  2004).  Un est udio de 

recepción ent re adolescent es,  su principal  t arget ,   señala que  gust a “ su act it ud 

de desenmascarar y poner en evidencia las falacias de los polít icos”  (Emanuel l i ,  

1998).   

También el  programa puede verse como el l ímit e t olerable de rebeldía y 

desobediencia en la t elevisión.  Una t rasgresión que pasa por lo est ét ico,  por lo 

formal,  por la reducción al absurdo,  y que refuerza un ideario de “ no hay 

sal ida” .  Pero una act it ud t rasgresora un t ant o l iviana,  que no le impide 

promocionar numerosísimas marcas,  o ser la “ cara”  de una bebida gaseosa.   

 

8.  Ideas del sur:  El show del menemismo 

 

Hay un t ít ulo puede ser considerado emblemát ico de la década del 90:   

Videomat ch,  conducido por Marcelo Tinel l i .  Programa de ent ret enimient os de 

Ideas del sur,  comenzó con imit aciones,  cámaras sorpresa,  chist es,  bloopers,  

present ación de grupos musicales,  y cont inuó hast a la t emporada del 2001,  al  

t ope del rat ing.  Sin que se pueda est ablecer una relación mecánica,  puede 

considerarse un emergent e y a la vez una expresión acabada del j olgorio,  de la 

act it ud t riunfal ist a de esos años.  

En sus inicios en 1990,  Videomat ch era un programa deport ivo,  que 

alcanza el éxit o habiendo comenzado con 1.8 de rat ing.  En 1991 se agrega en 

ot ro horario Rit mo de la noche,  t ambién conducido por Tinel l i ,  que dura hast a 

1994.  Videomat ch,  que en 1994 fest ej ó su programa número mil  con 36 punt os de 

rat ing,  pasa a l lamarse en 1995,  El  show de Videomat ch.   

Un poco ingenuament e,  se ha dicho que mient ras Tinel l i  puede ser 

equiparado al nort eamericano medio,  Pergol ini correspondería al neoyorquino 

crít ico.  Ambos conduct ores present aban propuest as dist int as,  y a la vez 
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encarnaban dos modelos diferent es:  Pergol ini es el exponent e de una rebeldía 

l igada al rock y con una ext racción de clase más alt a,  mient ras que Tinel l i  

encarna al muchacho de barrio,  bueno y algo t orpe.  Hacia 1992 exist ió la idea de 

que podían compet ir en la pant al la.  El rat ing favoreció a Tinel l i ,  que t ripl icó en 

audiencia al programa de Pergol ini (Salomone,  1995).  

Tinel l i  represent a una act it ud simpát ica,  de buena onda,  pasat ist a.  Lo que 

Mangone l lama la "t radición hop ('pum para arriba' );  del 'est á t odo bien' " 

(Mangone,  1992) El modo Tinel l i  se caract eriza por los grit os,  las carcaj adas,  el  

desenfado,  el  exit ismo,  las burlas en apariencia ingenuas,  con dosis de 

et nocent rismo y xenofobia.  Priet o Cast i l lo anal iza una emisión de El  show de 

Videomat ch exhibida en el 2003 en el que las act it udes xenófobas hacia dos 

ciudadanos senegaleses -burlados y comparados con animales por el  conduct or y 

su equipo- result an fuert ement e agresivas.  A pesar de que dicha emisión no 

corresponde al período anal izado en est e t rabaj o,  esas act it udes han est ado 

present es a lo largo de t odo el ciclo,  y cont inúan en el 2006.  (Priet o Cast i l lo,  

2004).  

En Videomat ch “ se condensaron las caract eríst icas del menemismo en la 

TV:  aparición de polít icos haciendo cualquier clase de payasadas para capt ar el  

elect orado,  banal ización de t emas que ensuciaban al gobierno (corrupción 

principalment e) y un mensaj e que recaía sobre la población en donde se 

pregonaba “ la buena onda” ,  el  reírse de t odo (. . . ).  El mal gust o,  el  desprecio por 

el  ot ro y ciert a violencia “ de onda”  serían las t orres que mant endrían a Tinel l i  

como l íder de la TV” ,  dice Albani (2003).   

Con un est i lo de videocl ip,  por la agil idad de la edición,  y fuert ement e 

apoyado en la publ icidad int erna,  -“ los minut os en el aire volaban mient ras el  

conduct or-amigo hacía lo imposible para t ragar un alfaj or;  est a experiencia se 

ext endía a t odos los habit ant es del est udio”  (Albani (2003)- no disimuló sus 

preferencias por el  gobierno menemist a,  y su act it ud cont raria al  gobierno de la 

Al ianza (1999-2001).  

Derrot ado el menemismo en las urnas,  y dadas las vacilaciones y t raspiés 

diversos del gobierno de De la Rúa,  Tinel l i  cont ribuyó t ambién al desgast e de la 
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f igura presidencial.  Un sket ch que se basaba en la imit ación del President e,  

most rándolo como ausent e,  olvidadizo y desent endido de t odo,  y burlado por los 

que est aban en el est udio,  reforzó el det erioro de su f igura.  

Los programas del ciclo semej aban una reunión de la barra de amigos,  con 

aire de despedida de solt ero,  viaj e de egresados o cumpleaños,  con caráct er 

homofóbico.   "Inst ala un est ereot ipo de funcionamient o grupal amist oso donde 

cada uno de los int egrant es funcional iza un aspect o de su personal idad.  Es decir,  

personif ica la general idad de una barra de amigos anclada en el t iempo y que es 

la cont racara generacional  del  grupo de seguidores del rock".  (Mangone,  1992) 

Ot ra muest ra de la comunicación que se est ableció con los seguidores de 

sus programas,  además los rat ings alt ísimos,  lo const it uye la cant idad de 

t érminos y expresiones acuñadas en sus programas que fueron usados largament e 

en la sociedad y repet idos en ot ros programas radiales o t elevisivos:  “ Pum para 

arriba” ;  “ el  goma”  (el  sonso) “ dobolu”  (“ boludo”  al revés),  et c.  

No se t rat a de condenar los programas de Tinel l i ,  ni su f igura,  que en la 

act ual idad (2006) ha abandonado el humor polít ico,  sino de t rat ar de comprender 

su éxit o en el cont ext o en que t uvo lugar.  En el imaginario social,  Marcelo Tinel l i  

represent a al j oven de barrio,  de origen simple,  bueno,  que hace bromas pesadas 

pero que result an,  en el fondo,  inocent es.  Es una especie de reaseguro conocido 

f rent e a los pel igros de la cal le y de las malas compañías.   

Sin embargo,  la act i t ud de reírse del ot ro,  de hacer humor a cost a de los 

demás,  el  fest ej o est ent óreo,  las risot adas del equipo ant e la sorpresa,  la 

ingenuidad,  o la t orpeza de algún part icipant e,  o la const ant e burla y el pregonar 

la propia superioridad,  señala una post ura de int olerancia,  de soberbia y 

necedad.  Dado su éxit o prolongado,  esos rasgos no deben haber incomodado a su 

audiencia,  sino que más bien se puede especular que eran compart idos.  

Pero t ambién,  en sus programas hay que reconocer el  rol  dist ensivo del  

humor,  la capacidad de ent ret ener luego de j ornadas agobiant es,  la vit al idad que 

emanaba la algarabía del est udio,  la const rucción de un nosot ros inclusivo que 

han brindado esparcimient o a los espect adores. .   
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9.  Conclusión 

 

El saldo de la programación de f icción y ent ret enimient o de la et apa 

abordada es el de una t elevisión nueva,  que ha suf rido grandes t ransformaciones.  

La cal idad t écnica,  el  equipamient o t ecnológico,  han redundado sin duda en la 

cal idad de las est ét icas que se muest ran.  Pero,  si bien se asume que la t elevisión 

es un medio conservador,  y no se le reclaman rupt uras que como medio masivo 

no t iene por qué hacer,  en general,  los cont enidos result an demasiado pasat ist as,  

irrelevant es,  l ivianos.  

Si la presencia de los j óvenes impl icó el desacart onamient o,  y el  

desenfado ref rescó las propuest as,  t ambién se regist ra un avance del humor de 

alusión sexual,  porque dej ó de ser el  t radicional doble sent ido,  y que a veces se 

vuelve demasiado soez,  grueso.  En las f icciones y en los conduct ores,  el  hablar 

con errores de sint axis,  el  ut i l izar const ant ement e lo que en ot ras épocas se 

consideraba “ malas palabras”  es habit ual.  

En lo que hace a la relación con las polít icas que encarnaron los gobiernos 

de Menem y de la Rúa,  la t elevisión t uvo una post ura complacient e,  y en general,  

acompañó la f iest a en la cornisa.  Promediando los años,  y cuando la debacle 

est aba más cerca,  la TV,  como t ambién la sociedad,  t omó dist ancia.  Y en la crisis 

de diciembre del 2001 est uvo a la cabeza del regist ro de las prot est as. . .  

La década y poco reseñada impl ica la inst alación de una t elevisión l ight ,  

pero bien producida,  y con propuest as de poco riesgo.  No es culpa de la 

t elevisión,  que no puede ser aj ena a la sociedad (local y global) que la engendra,  

y de la que es mediadora.   
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