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EMPRESAS DE COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL 
 

Profesora:  Dra. Karen Arriaza Ibarra 
 

2º Cuatrimestre  
 Asignatura Optativa 

 
 
 
 

• La asistencia a clases es obligatoria. 
 

• Se ruega a todos los alumnos que entreguen una ficha con una 
fotografía reciente durante las primeras dos semanas de clase. 

 
 
 
I. OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA: 
 
Luego de los años precedentes de carrera, se busca profundizar en los 
conocimientos impartidos al alumno sobre las empresas de comunicación 
audiovisual, tanto desde la perspectiva estadounidense (precursora del 
actual sistema audiovisual basado en la libre competencia), como de la 
europea (en donde el papel del Estado ha sido determinante) – en ambos 
casos con sus características, similitudes y diferencias.  El conocimiento 
será más profundo, el análisis, más detallado y el objeto de estudio, más 
minuciosamente puesto en escena. 
 
Los objetivos de la asignatura, por lo tanto, guardan una estrecha relación 
con el nivel de perfeccionamiento del conocimiento sobre el mercado 
audiovisual, sus actores, y las diferentes empresas de comunicación, que 
cabe esperar de los alumnos de la carrera que están a punto de culminar 
sus conocimientos teóricos.  
 
 
 

I I .    P R O G R A M A : 
 

 
I. ETAPAS EN EL DESARROLLO HISTÓRICO DEL MERCADO 
             AUDIOVISUAL  
 

o La implantación del medio como vehículo al servicio de la 
industria (1928-1950) 

o El despertar como medio de masas (1945-1960) 
o Nacimiento y relevancia creciente de las audiencias (1960-

1975) 
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o Procesos de desregulación (1975-1985) 
o De la generalización a la especialización, en el entorno de la 

globalización (1985-2004) 
 
 

II. ENTORNO Y LEGISLACIÓN 
 

Las bases de las empresas de comunicación: 
a. En Europa 
b. En Estados Unidos 

 
 

III. EL MERCADO AUDIOVISUAL ESPAÑOL 
 

Modelos de estructura de mercado 
 

Marco legal audiovisual en España: 
a. Modelos de televisión en España 
b. Sectores de influencia, sujetos y relaciones comerciales 

 
 

IV. EL MERCADO AUDIOVISUAL EUROPEO 
 

a. La Directiva de Televisión sin Fronteras (89/552) y 
posteriores comunicaciones 

b. Principales Mercados Europeos 
 
 

V. EL MERCADO AUDIOVISUAL ESTADOUNIDENSE 
 
 

VI. EL MERCADO AUDIOVISUAL LATINOAMERICANO 
 

 
 

SEGUNDA PARTE:   
 
 

VII. GESTIÓN DE LA EMPRESA AUDIOVISUAL: 
 

a. Principios institucionales de una empresa 
b. Naturaleza del negocio audiovisual 
c. Acciones de la Dirección Estratégica 
d. Información y toma de decisiones 
e. Decisiones de marketing del negocio audiovisual 
f. Fuentes de información sobre las empresas 
g. Actividad comercial y gestión económico-financiera 
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VIII.  ORGANIZACIÓN  Y DIRECCIÓN DE LA EMPRESA AUDIOVISUAL: 

 
h. La actividad de dirigir 
i. Miembros del gobierno corporativo 
j. Organización Interna de la Actividad 

- La función de organizar 
- Algunos criterios de organización 
- Modelos de organización 

k. Comunicación y promoción 
l. Valoración y calidad 

 
 
 

III. METODOLOGÍA: 
 
 
Las clases serán impartidas por la Profesora semanalmente, y al final del 
Cuatrimestre se realizará un Examen tipo “test”, que será la base para 
comprobar los conocimientos adquiridos por el alumno durante el periodo 
lectivo. 
 
Asimismo, se complementará la docencia con lecturas obligatorias y/o 
artículos de revistas y periódicos relacionados con la asignatura, que serán 
considerados como parte del temario de la asignatura (susceptibles, por lo 
tanto, de ser incluidos dentro del Examen) y que quedarán a disposición de 
los alumnos/as en el servicio de reprografía de esta Facultad. 
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