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- INTRODUCCIÓN 

L a Ciudad de México posee un patrimonio histórico, cultural y recreativo de riqueza 
incomparable, parte de este patrinlonio lo integran los lugares com.o: edificios históricos, 
m.useos, instalaciones culturales y recreativas, institutos, bosques y parques. 

Este patrinl.onio es digno de conocerse no sólo a nivel nacional sino ta.Jnbién a nivel 
internacional. Sabernos que de alguna manera ya se ha dado a conocer a través de diversos 
medios de comunicación, incluyendo a INTERNET a través de páginas Web; sin embargo, el 
propósito de la presente investigación administrativa en el campo de la Mercadotecnia, es 
diseñar y elaborar una página electrónica en el World Wide Web dentro de INTERNET que 
permita dar a conocer los principales atractivos de cada lugar a través de la publicidad, con el 
{in de motivar al pueblo mexicano y extranjero para que conozcan y visiten estos lugares, que 
representan el pasado, el presente y el futuro de México. 

Pretendemos tanlbién D'\ostrar que INTERNET constituye una opción más como medio 
de comunicación ( publicidad ) para dar a conocer productos o servicios no sólo a nivel 
nacional, sino internacional. 

Así mismo, queremos contribuir a que la Ciudad de México sea considerada como 
zona turística y no sólo como un centro de negocios, generando una opOrtunidad para el 
desarrollo de nuestro país y para el bienestar de todos. 

El presente Seminario de Investigación se desarrollará en cinco capítulos, los cuales se 
describirán a continuación: 

En el primer capítulo idcntificarcn'\os el papel que tiene la Promoción dentro de la 
Mercadotecnia, reconociendo los elementos que la componen y que hacen de ella una 
herra.ntlenta adecuada para publicitar un servicio. 

En el segundo capítulo nos enfocaremos al sector servicios y el papel que tiene el 
turismo dentro de éste dada la importancia que ha tomado éste sector en el desarrollo de 
nuestro país. 

En el tercer capítulo prcscntarcnlOS un panoran'\a general de lo que a INTERNET se 
refiere con el ÍU'\ de tener una visión nuis <nnplia de lo que se puede obtener al hacer uso del 
mismo. De iguo.l forma, veremos su interacción con el mundo de la Publicidad y los Negocios 
para comprender por qué puede ser de gran utilidad en la Promoción. 

En cuanto al capítulo cualro podemos decir que es aquí donde sabremos cómo se 
puede crear, discfi.ar y programar una página electrónica con el fin de descubrir de qué forma 
se le da vida. a ésta, cautivando al usuario de la red. 

Finalmente, el capítulo cinco n'luestra una propuesta de creaoon de página para 
promocionar cien lugares turísticos de la Ciudad de México en la que se destacan sus 
atractivos, su ubicación y la forma de llegar a ellos. 
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~~TODOLOGiA 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

P
romocionar cien lugares turísticos representativos de la Ciudad de México y los 
principales atractivos de cada uno de ellos, utilizando co:cn.o medio publicitario a Internet 
a través de una página electrónica que será diseño.da en base a las características que 
presenta cada lugar. 

Para la creación de la página electrónica es necesario conocer en qué consiste Internet y 
qué elementos la componen, de tal forma que podrunos identificar cuál de ellos penniten la 
elaboración de dicha página, n1czclando texto, in1agcn y sonido; lo que nos dará como 
resultado una publicidad de la Ciudad de México n1ás atractiva y actualizada a nivel mundial. 
Además, será necesario conocer los atractivos que presenta cada lugar da la Ciudad de México 
y así detcrntinar qué lugares son los n'lás representativos para ser promocionados en la página 
electrónica. 

OBJETIVO GENERAL : 

Uti.lizar la página electrónica de Internet con1.o un medio promocional de servicios 
turísticos tomando como ejemplo los lugares más al.To.ctivos de la Ciudad de Mé)(ico. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS : 

Determinar los eleni.entos que se requieren para llevar a cabo una promoción de servicios 
turísticos. 

Conocer los elementos que componen la Red de Internet 
ldent:i..f:icnr los elementos principales que se requieren para la creación de una página 
electrónica. 
Investigar los cien lugares turísticos ni.ás representativos de la Ciudad de México.: 
Mostrar los principales atractivos de cada uno de ellos. 
Contribuir a que la Ciudad de México sea considerada coni.o zona turística. 

HIPÓTESIS: 

Si se eligen las características ni.á.s atractivas de los lugares turísticos para elaborar la 
página electrónica, la publicidad será el mejor instrumento proui.ocional que ayudará a que la 
Ciudad. de México sea conocida a nivel tnu.ndinl vía Internet. 

HIPÓTESIS NULA: 

Si no se eligen las características ni.ús atractivas de los lugares turísticos para elaborar la 
página electrónica, la publicidad no será el mejor inst:nunento promocional que ayudará a que 
la Ciudad. de México sea conocida a 11.ivel mundial vía Internet. 
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.--METODOLOGiA. 

TIPO DE INVESTIGACIÓN 

El presente seminario de investigación se desarrollará bajo el Il"létodo de investigación 
descriptiva, ya que pretendemos definir dónde, cómo y el por qué de los siguientes elementos 
de estudio: 

• La promoción como variable de mercadotecnia aplicada al sector turismo. 
• Los componentes de la Red Internet. 
• Los elementos que conforman la creación de una página electrónica. 
• Los lugares más representativos de la Ciudad de México y los atractivos de cada uno de 

ellos. 

Con este estudio pretendemos elaborar unQ página electrónica en el Web que perntita 
promocionar la Ciudad de México como una zona turística a nivel mundial, destacando los 
sitios turísticos que se consideran ni.ás atractivos. 

DETERMINACIÓN DE LAS FUENTES DE INFORMACIÓN 

Se realizarán las siguientes investigaciones : 

• Investigación Documental 
• Investigación de Campo 

INVESTIGACIÓN DOCUMENTAL 

La investigación docuni.ental se realizará en 

= Dirección General de Servicios de Cómputo Acadéntico (DGSCA) 
~ Dirección General de Turismo 
~ Divisiones de Turismo de cada Delegación 
= Facultad de Contaduría y Administración 
~ Instituto Tecnológico Autónomo de México 
~Internet 

:::=. Periódicos y revistas 
= Secretaría de Turismo (SEcrDR) 

Por su parte en In investigación de campo se realizó lo siguiente : 

O Entrevistas 
O Cuestionarios 
O Visitas a los lugares turísticos seleccionados 

ALCANCES Y LIMITACIONES 

ALCANCES 

• El presente seni.inario de investigación tiene su alcance hasta la elaboración de la página 
electrónica en el World Wide Web, la cual tendrá diversos efectos que la harán más atractiva 
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LrMETODOLOGfA 

LIMITACIONES 

• Este seminario de investigación no contendrá todas las imágenes que intervienen en la 
página electrónica debido a que no se podrán apreciar todos sus efectos . 

• El nú.J:n.cro de lugares a promocionar en esta página (100) se eligió por sugerencia de los 
expertos en la materia, por lo que se excluyeron algunos lugares que también constituyen un 
punto de interés para los turistas. 

• La programación de la página la realizó un Ingeniero en Computación, debido a que no 
contábamos con la experiencia y el equipo necesario (software y hardware). 
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CAPITULO l. LA PROMOCIÓN 
COMO VARIABLE DE LA MERCADOTECNIA 



C· CAPÍTULO L PROMOCIÓN 

E n este pri.Jner capítulo identifico.rem~ papel que tiene la promoción dentro de la 
mercadotecnia, reconociendo los elen:tentos que la con1ponen y que hacen de ella una 
herramienta adecuada paro. proni.ocionar un servicio. 

1.1. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA 

Actualnlentc la 1ncrcadotccn.ia cuni.plc una función muy Un.portante dentro de la 
sociedad, pues los constantes cainbios en las necesidades y los deseos del consumidor han 
dudo lugar a que las cnlprcsas lu Lon.1cn en cuenta para el logro de sus objetivos. Por ello, 
resulta interesante conocer las diversas forn1as en que varios autores conciben a la 
nlercadotccnia: 

Willio.m Slanton (1996., p. 844) lo. define de la siguiente forn1a: 

11 La Mercadotecnia es un sislcn1a total de actividades comerciales tendientes a planear, 
fijar precios, pron1ovcr y dislribuir productos satisfactores de necesidades entre los mercados 
meta con el fin de alcanzar los objelivos orgn.n.iz.acionales ·"'. 

Jeromc McCarlhy (1991, p. 1.8) sci1nla que: 

" La Mercadotecnia es la realización de actividades con las que se intentan alcanzar los 
objetivos de u.nn organización, previendo lns necesidades del cliente o consumidor y dirigiendo 
una serie de bienes y servicios satisfactorios del producto hacia ellos". 

Philip Koller (1993, p. 5) indica: 

"' La Mercadotecnia es un proceso social y ad.n1i.n.istrntivo mediante el cual grupos de 
individuos obtienen. lo que necesitan y desean a l-ravés de la creación,. ofrecinticnto e 
intercan1bio de productos de valores con otros". 

Con.10 se puede observur en los definiciones anteriores, se mencionan 3 aspectos 
il.nportantes: 

1.) la orientación hncin el increado meta 
2) satisfacción de necesidades a los clientes o consuni.idores 
3) se lleva a través de un proceso, en donde la promoción forma parte de las 

hcrra.ni..ienlas que hacen posible hacer llc&nr y posicionar un producto o servicio a dicho 
mercado. 

De esto podeni.os concluir que In ini.portancia de la Mercadotecnia radica en que es el 
enlace entre el n1crcado y lo. orgil.niz.nción, n1cdinnle el cual es posible el interca.Jnbio de 
satisfnctorcs y 11ccesidndcs, pron.1oviendo el desarrollo de an1bas partes y de la ccononúa en la 
que se desenvuelven. 



G CAPÍTULO L PROMOCIÓN 

1.2. ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

La 1nercadotccnia vista COO'\O sistctna totnl de actividades comerciales, requiere de una 
serie de elementos que le perntitan dislill.gl.tir hacia quien se debe dirigir y de que forma; es 
por eso que recurre a la scgni.entación de mercado, la il"lvestigación de mercados y la mezcla 
de 111ercadotccri.ia, debido a que los dos prinl.cros son indispensables llevarlos a cabo para 
conocer que tipo de caractcrislicas tiene el n"lcrcndo al cual queremos llegar y que necesidades 
vamos a satisfacer y el últin10 eleni.ento, nos perni.itc elaborar una estrategia para penetrar con 
certeza al ni.creado objetivo que se pretende alcanzar. 

1.2.1. SEGMENTACIÓN 

Couto prinl.er clcn1cnto de la Mercadotecnia, In segmentación de mercados permite 
dividir el ni.creado total en un grupo n:1ás pcqucllo en base n los deseos y las necesidades de 
bienes y servicios que presenta cada uno de ellos. 

Co1no lo 1ncnciona Lat.trn Fishcr (1993, p.75) en la siguiente definición: 

u Ln Segnlcnlnción de Mercado es un proceso ni.cdinnte el cual se identifica o se toma a 
un grupo de conlprndores honi.ogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados 
de acuerdo a los diferentes deseos de con1pra y rcqucrinl.ientos de los consuntidorcs 11

• 

Para llevar a cabo In scgnlcnto.ción del 111ercado es necesario; en primer término 
averiguar qué es lo que los clientes esperan o desean, para ello es muy recomendable practicar 
la en1patía e identificar las cxpcctnlivas del cliente a través de la atención directa. 

En segundo lérni.i.no, deben detectarse In amplitud de los servicios, porque si la 
organ.i:z.a.ción ha detectado gran variedad de productos o servicios requeridos necesita 
reconocer su cnpncidad para sun1i.J.Ustrarlos, pues si no es lo suficicnlemenle fuerte no podrá 
abarcar todos los servicios solicitados y proporcionará una baja calidad en los mismos. 

Por últin10, una vez identificado. la linea de productos o servicios a ofrecer se establecen 
las ventajas coni.pelitivas de la con1pall.ía, éstas pueden ser : la garantía, la calidad, la 
ani.abilidnd, la inarca, entre otras. 

BASES PARA LA SEGMENTACIÓN DE LOS MERCADOS 

No es posible nfirnlar que para loerar una segni.entación adecuada se deben seguir 
ciertos pasos o que una puede aplicarse a varios ni.creados por igual. La realidad es que esta 
decisión va a depender del lipo de increado por alcanzar. Lo que se puede hacer es probar cada 
variable, ya sea en forni.a independiente o con1bi.nadas para encontrar la mejor estrategia a 
seguir. 

Lo.s variables que se pueden toU'tar en cuenta pnra scgni.cntar el nlcrcado, según Philip 
Kotlcr (1993,p. 302) son las siguientes: Geográfica, Den\ográf-icn, Psicográfica y de la Conducta. 
Cada u.na se defi.ti.e de ln siguiente for111a : 

Segr11c11tnció1t gcoIT1íficn .- División del increado en diferentes unidades geográficas 
coni.o naciones, estados, regiones, ni.unicipios, ciudades o barrios. La compnñía decide operar 
en una o en unas cua11tas áreas geográficas o bien, en todas prestándole atención a variaciones 
en las necesidades y preferencias gcogrú.ficas. 
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C- CAPÍTULO I. PROMOCIÓN 

Seg111eutnció11 de111ogníficn.- Consiste en dividir el increado en grupos con base en 
variables den'lográficas con10 lu edad, el sexo, el la11u1fio de la familia, el ciclo de vida fa.ntiliar, 
ingresos, ocupación, educución, religión, rnz..u y nacionalidad. 

SeITTtterttncióu psicog-níficn.- Los con1pradorcs se dividen en diferentes grupos con base 
en la clase social, el estilo d'~ vida o las caroclcríslicns de la personalidad. 

Seg111eutacióll vor la co11d11ctn.- Los coni.pradorcs se dividen en grupos con base en sus 
conocinticntos, actitud, uso o respuesta a un producto. 

1.2.2. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

La in.vcslicación de n1crcados, scg1."tn Kotlcr (1996, p.1.1.2) se define de In siguiente 
forn.'\a: 

nLn investigación de increado es el discii.o sistcu1ático, recolección1 análisis y 
presentación. de la i.túon11ación y dcscubrini.icnlos relevantes para una situnción de 
ni.crcndotecn..in espccíficu a In que se c1úrenla la cui.prcsa". 

De esto se desprende que In investigación de n1crcados puede realizar diversos 
estudios de 111uy variados tcui.as, siendo ]ns uclividadcs ni.ás coni.uncs las siguientes : 
detcrni.i.nación de ]as c.nruclcríslicns del n1ercudo, ni.edición de los ni.creados potcncialcs1 
análisis de la participación del n1crcado, análisis de ventas y el estudio de fijación de precios. 
Coui.o st.t noni.brc Jo indicu, Ja investigación. de ni..crcudos requiere de un proceso para llevarse a 
cabo adecuadnni.cntc, dicho proceso con1prcndc ci.t1co etapas : 

Proceso de la investigación de mercados 

A continuación se explicorán cada una de estas etapas: 

DEFINICIÓN DEL PROBLEMA E INVESTIGACIÓN DE LOS OBJETIVOS : 

En c>sta prin1ern etapa es indispensable que se t.lcfina el problema cuidadosamente y se 
cstublczcan los objetivos de Ja invcslignciih1. Aun.que no todos los proyectos de investigación 
pueden ser ni.uy específicos Pll sus objetivos. 

Por cslu ruzón existen tres lipos de proyectos de investigación : invcsUgación 
exploratoria, éstu se usu parn rcun..ir infonnación preliniinar con el objeto de aclarar In 
naturaleza real del problcn1n y hacer posibles sugerencias sobre hipótesis o nuevas ideas; 
investigación dcscriplivn, sirve pnra describir 111aenitudes en cuanto a gcnte1 situa.ciones1 entre 
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C· CAPÍTULO L PROMOCIÓN 

otros ; investigación causal, que ayuda a probar la relación causa-efecto de una situación, 
comporta.miento, etc. 

DESARROLLO DEL PLAN DE INVESTIGACIÓN: 

La scgundn clapn de lo. i..nvcsligación de ni.creados requiere el desarrollo de un plan 
pnra reunir In ittloru1ación. que se necesite. Su propósilo es ayudar a ]a en1presa a reducir sus 
riesgos y a incrcni.entnr sus utilidades. 

El disefio de t.ln plan. de investigación requiere decisiones sobre las .fuentes de 
inforni.ació11, fonnns de investigación, i.nstruni.entos de investigación, plan de muestreo y 
ni.étodos de contacto. 

Unidad de 1nucstrco 

Grupos de enfoque Estudio 

I.n.strun1entos ni.ecán.icos Experimento 

Tauuu""io del ll"luestrco 

Correo 

Proccdintiento de 
muestreo 
Personal 

Fuente: Dirección de Mcrcndotccnia. Kotler 1996, p.116. 

RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN : 

La tercera etapa del proceso es Ja obtención de datos de fuentes primarias y 
secundarias u través de Jns forui.ns de investigación y de los instrunl.cntos que en ellas se 
emplean. 

Enlendcni.os por fuente secundaria aquella que consiste en información que ya existe en 
alguna parte y que f-uc recopilada con otro propósito, tales con'lo : informes y registros (internos 
a la cnlprcsu), bibliotecas, osociucioncs cou'\crcinlcs, profesionales e industria.les, así como 
instituciones de gobierno. Por su parle Ju fuente prin'larin es aquella de Ja que podemos obtener 
infonnnción en fonna directa y personalizada y a la que recurrimos una vez que hemos 
agotado las fuentes secundarias disponibles. 

ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN : 

El siguiente paso en el proceso de Ja investigación consiste en la extracción de lo. 
irúorni.ación uuís útil para el propósito de la investigación, ordenándola mediante la aplicación 
de ll'lÓLodos estadísticos e interpretándola de ni.oda que podnn1os emitir un juicio que permita 
Ja Lonu1 de decisiones. 
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PRESENTACIÓN DE RESULTADOS: 

La últ.i.ni.a elapa es la entrega de un informe escrito acompañado de una presentación 
oral que plasni.e los resultados obtenidos en la investigación, así como las conclusiones y 
recomendaciones del investigador. 

Poden1os concluir diciendo que la investigación de increados es i.n\portante para una 
empresa porque pcrn:titc identificar a los clientes potenciales, permite saber qué está pasando 
en el mercado, qué están haciendo nuestros competidores y a encontrar los medios para llegar 
al mercado meta mediante la n1crcadotecn.ia. Por lo tanto, podemos decir que la investigación 
de mercados constituye una hcrrani.ienta para la. ton1a de decisiones. 

Cabe mencionar que los proyectos o estudios se elaboran de modo que generen 
solani.ente los datos necesarios para ton1ar una decisión en particular dentro de un período 
determinado. 

1.2.3. MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

La Cll"lpresa tan1bién debe decidir cón"l.o cn1plear las diversas herrantientas de la mezcla 
de Mercadotecnia, que es 1.tno de los conceptos clave que Philip Kotler (1993, p.77) define de la 
siguiente manera: 

"La 1nczclo. de Mercadolccnia es el conjunto de herramientas de Mercadotecnia que 
utiliza la cn1presa para perseguir sus objetivos en el n"lercado objetivo." 

Stanton (1996, p. 846) por su parte la define como: 

"La coni.binación de cuatro ele111enlos (producto, estructura de precios, sistema de 
distribución y actividades pron1ocionalcs) que sirven para satisfacer las necesidades del 
mercado o mercados 111cta de una en"lprcsa y, al mismo tiempo, alcanzar sus objetivos de 
Marketing." 

De acuerdo con esta definición podcni.os decir que la ni.czcla de Mercadotecnia es el 
conjunto de variables que la organización puede controlar y que combina para producir la 
respuesta que quiere en cl 1ncrcado 1.ncta. 

McCarthy en su época popu]arizó unu clasificación de cuatro elementos llanta.dos las 4 
p's, que no pueden S<.!r considero.das con"lo variables aisladas sino que deben ser vistas en forni.a 
integral, éstas son: 

Producto. 

Se entiende por producto al "conjunto de atributos tangibles e intangibles que en un 
intercan"lbio adoptan beneficios que satisfacen las necesidades del comprador. Estos atributos 
son: color, precio, c1npnquc, rcpulación y servicios del fabricante y del distribuidor. El 
producto puede ser un bien físico, un servicio, una i<lea, un lugar, una organización e incluso 
una persona." 

WillianJ. Stanton (1996, p. 268). 

Su importancia radica en que es lo que una organización ofrece para satisfacer las 
necesidades de los consun"lidorcs. 

g 



C- CAPÍTULO L PROMOCIÓN 

Es la cantidud de dinero que se necesita para adquirir en intercambio un determinado 
producto o servicio. 

Al forni.ular el precio de un producto o servicio se deben incluir los costos, los gastos 
generales y un nu1rgcn de utilidad. 

Su in1portnncia radica en el in'tparto psicológico que provoca en los consu.ntidores, ya 
que la gente considera que si \.Ul producto o servicio tiene un precio alto entonces es de mayor 
calidad, y por el contrario; si es de ni.cnor precio es de ni.cnor calidad. 

Plaza (Distribución). 

La función de la distribución consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta a 
través de canales de distribución, forn'\ados por personas y compañías que intervienen en el 
traslado de un producto desde el fabricante hasta el co1lSuDl.idor final. Es un elemento 
pritttord.ial en la ni.czcla de Mercadotecnia porque perntitc tener el producto en el lugar y en el 
D'\OD'\Cnto requerido por el clienlc. 

Promoción. 

La pro1noción es el cle111ento de la n1ezcla de Mercadotecnia de una organización que 
sirve para informar al n1ercado y pcrsuadirlo respecto a sus productos y/o servicios. La 
promoción incluye Ja venta pron'\ocional, la publicidad, la promoción de ventas, las relaciones 
públicas y la publicidad no pagada. 

El servicio al clienler la ']U.Ínta 'P'. 

En los t.iltin'\os afias el servicio ha con'\cnzado a ser vital para una buena 
complc111.entación en el bien que se le oÍTccc al cliente o consumidor. 

En 1.985, el presidente y director ejecutivo de Mo.ck Trucks Inc. decía:" Si perdemos un 
cliente hoy, un cliente tradicional, por lo menos no volvercn1os a ver hasta dentro de unos seis 
o siete afias." Esto condujo a que las compañías se esforzaran en descubrir nuevas formas de 
capturar y retener n sus clientes, lo que dio con10 origen el descubri.ntiento de la quinta 'P': el 
servicio al cliente. 

Actunln:1enle, n cada U'\Oll'\Cnto la gente den1anda ll'\ÓS y D'\Cjores servicios adjuntos a 
sus con'\pras, por lo que esta quinta •p• será In que dctcnninará quién es competitivo en el 
D'\ercado y quién no. Las en1prcsas han descubierto que si nuui.tienen una estrecha relación con 
los clientes podrán obtener una cnoru1e cantidad de i.n.forn1nción sobre el n1ercado, la cual les 
ayudará a incrementar sus utilidades. 

Así, a tnancra de resun1cn, puede nfir111arsc que cuando a un producto se le agrega el 
servicio o la alención nl cliente, nu tou1átican.1cntc aun'\enta la satisfacción del cliente, tanto el 
esperado (antes de la venta), con'\o el real (después de la venta). Por lo tanto, al servicio se le 
puede considerar con'\o ui1a función que diferencia a un producto de entre sus competidores y 
agrega valor, que ayuda a la con:1pn1üu a aun.i.entar sus perspectivas de conseguir nuevas 
contpras. 
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Personal 

La gente que realiza una {·unción operativa o de producción en organizaciones de 
servicios (con10 eni.pleados de bancos o jefes de coci.J.ia de un restaurante), pueden ser ta.tn.bién 
parte del servicio y contribuir a él (percibido por los clientes) como personal de ventas. Es por 
ello, que esta variable de u1crcadolcc.nia in.i.plica: 

Personal: 

© Entreno.ni.iento 
© Distinción 
© Coni.prontiso 
© Incentivos 
© Aspecto 
© Conducta Interpersonal 
© Actitudes 

Otros clientes: 

@ Con1portauticnto 
@ Gro.do de participación 
@ Contacto con el cliente 

Así, cncontran:1os que una de las características de muchas organizaciones de servicios 
es que el personal operativo puede dcsc1npcñar el doble papel de realizar un servicio y vender 
un servicio. En este sentido Ja gerencia de ni.ercadco participa en la realización y por lo tanto 
ejerce influencia y control en ciertas din1e1tsiones de la relación entre cliente y personal. 

Por lo tanto, el papel definitivo del personal se ha dado ha llainar operaciones de 
servicio de ""alto nivel'" .. lo que sigtti.fica que la gerencia de ntercadeo debe poner atención en los 
aspectos que in1plicn esta variable. 

El comportanticnto de Ja gente en las organizaciones de serviaos es definitivo. Lo 
n1isn10 ocurre con el proceso -el cómo- de Ja cntrcea del servicio, que implica: 

<!> Políticas 
C!> Procedin"tie11tos 
<:> Mecanización 
<:> Discreción de c111plcndos 
<:> Participación 
C!> Dirección del cliente 
<!> Flujo de .o:clividtH.ics 

La gerencia de .n.1crcnd0Lccn.ia tiene que ocuparse del proceso de realización y entrega 
del servicio y Ja con1binución del ntcrcudco tiene que Lon1ar e11 cuento. al proceso canto una 
variable pura Ja dctcrnlinución de la ll'lczda de la 111crcadotccn.ia. 
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1.3. PROMOCIÓN 

La proni.ocion, con'\o hcrra1nienta n1ás ini.porlante de la mazcln de Mercadotecnia para 
el propósito de nuestro Scnlii1nrio de Investigación, será ampliamente desarrollado en el 
siguiente apartado. 

1.3.1. DEFINICIÓN DE PROMOCIÓN Y LA NECESIDAD DE SU 
APLICACIÓN. 

Para Stnnlon (1991, p. 462) la pron.'\oción es el ele1nenlo de la mezcla de .mercadotecnia 
de UJUl organización que sirve pnra iiúorni.nr al u1crcndo y pcrsuadirlo respecto a sus productos 
y/o servicio. Ln pron1oción incluye In venta personal, In publicidad, In promoción de ventas, las 
relaciones públicns y In publicidnd no pagada. 

Varios factores revelan In necesidad de ln pro111oción. En primer lugar, a medida que 
crecen las distancias entre productores y consuni.idorcs y aumenta el número de clientes 
potenciales, llega n cobrar in1portn11cin el problen1n de ln conl.unicación del mercado que une a 
i:unbos sectores pern1iliendo unn vcrdndcrn interacción. 

En segundo lugar, en nuestra ccono1nía la oferta de bienes y servicios no sólo satisface 
las necesidades fisiológicns, sino ndc1nás, cubre los deseos superfluos de Jos consuntidores, 
tales conl.o: poseer nulon.1óvilcs del año, con1prar joyas, acudir a las estéticas de mayor 
prestibY"ÍO en fornl.a rceulnr; en general, Lralar de alcanzar un estatus y satisfacer su ego, de aquí 
se justifica que los consu1nidorcs sean 1.nús selectivos nl realizar sus compras por lo que es 
necesario realizar un buen progran.10. pro1nocional pnrn llegar n ellos. 

Finalnl.cnte, se puede dcslncnr que en cualquier recesión económica el principal 
problen1a al que se c1úrcntn unn organ.ización es vender ya que durante ese período no hay 
grandes problc1nns en la plnncnción de un producto. Los canales de distribución casi no 
canl.bian, y la estructura de precios pen.na.nccc innlterndn, por lo que se recurre a la prontoción 
y a sus instrun1cnlos para 111.0tivnr a In contprn y posicionar los productos en el D'lercado. 

1.3.2. OBJETIVOS DE LA PROMOCIÓN 

Poden.tos idcnliíicnr tres objetivos que persigue In promoción: 

Al Básico. que consiste en: 

e- Inforntar 
C· Persuadir 
C· Recordar 

n los contprndores potenciales aceren del producto y/o servicio que se ofrece, el nontbrc de la 
con1pn1Ua, precio, puntos de venln, ofc..>rtns, ele. influyendo en e] contportnmiento del público. 

Bl Ventas 

Este objetivo iul.plica generar t.Ut co111portnnticnto por parte del consuntidor que 
desentboquc en la con1pra, a través de un instruntcnto de pron1oción. 
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Cl Económico 

La co1npa1üu espera, por ni.cdio de la pro1noción incren:i.entar el volumen de ventas de 
un produclo a delcrni.inndo precio. Tan1bién espera que la pro1noción afecte la elasticidad de la 
dcni.anda. del producto. Dicho de otra llUUlcra, la ecrcncia quiere que la demanda disminuya 
n'luy poco cuando el precio sube y cu.nndo el precio bajn, quisiera que las ven.tas se elevaran de 
manera considerable 

1.3.3. LA COMUNICACIÓN EN LA PROMOCIÓN 

Para alcanzar los objetivos citados anleriornicntc, la promoción se basa en el proceso de 
coni.unicación. Este ilnplica nt.tcvc pasos sceún Philip Kollcr (1992, p.471) de los cuales dos 
representan. los con1poncntcs principales en la coni.unicación: el c111isor y el receptor. Otros dos 
representan los principales inslru.ni.cnlos de coni.un.icación: el ni.ensaje y los medios. Cuatro 
representan las funciones principales de coni.unicnción: codificación, decodificación, respuesta 
y retronlinlcnlnción. El 1.'illitno clc1ncnto rcprcscnln el ruido en el sislen'lo.. Estos elementos se 
definen u conlinuación: 

Endsor: El que envín un mcnsoje nl receptor (llnn'lndo lan'\bién lo fuente o comunicador). 
Codificación: ln'lplicn ln con.versión de ideos en pnlnbrns, in'lógcncs y sonidos con un significado. 
Mensaje: El conjunto de símbolos orgnni7..ndos que c>I emisor trnsn'litc ni receptor. 
~: Los recursos de cxprc>sión n'\C?dinnte los que se lrnsn"\itc el n"\cnsoje desde el emisor ni receptor. 
Decodificación: El proceso n'\cdinnte el cunl d receptor osignn significado o los símbolos trasmitidos por 
el emisor. 
Receptor: El que recibe el n1ensnjc n1nndndo por el cn'\isor (llnn1ndo tnmbién nuditorio o interpretador). 
Respuesta: El conjunto de renccioncs que el receptor tiene después de haber sido expuesto el mensaje. 
Retroalin1cntaci6n: Ln parle de In respucstu del receptor que le comunica de retorno ni emisor. 
Ruido: Ln ocurrcncin de eslütica o distorsión inesperada durante el proceso de comunicación que da 
lugar n que el receptor recibn un n1cnsajc distinto ul que el cn"\isor envió. 

PROCESO DE COMUNICACIÓN 

Fuente: Kollcr, Phiüp, Mcrcadolccnia, p. -!72. 
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Dcciui.os que se busu en dicho proceso porque cuando se piensa promocionar un 
producto o servicio, se debe lon1ar en cuenta hacia quién se va n dirigir, qué se va a decir, por 
qué medio se va n lrnnsnl.ilir, pero es ünportnntc recalcar que al planear cada u.no de estos 
cleni.cnlos se deben seleccionar cuidndosn111enlc ya que un n'tis1110 ni.cnsaje puede interpretarse 
de diversas n:1nnerns por la 1nisuu1 audiencia. 

l..3.4. MEZCLA PROMOCIONAL 

La pro111oción consta de cú1co inslruni.cntos que le pcrntitcn incentivar la adquisición o 
venta de un producto o servicio. Estos son (el orden que a continuación se presenta conviene al 
desarrollo del scni.i.nnrio de investigación) : 

A)RELACIONES PÚBLICAS 

a) Concepto 

V.f;i'J~nr•_'l;:,:­

•1:it:<.:t'J),"'•~-.• 1;.i;...: 

11 Las Relaciones Públicas son Ja función ndulinistrativa que evalúa las actitudes del 
pi.íblico, identifica las políticas y proccdin1icntos de un individuo o de una organización con el 
interés del público y plan.tea y ejecuta un prograni.a de acción para ganarse la comprensión y la 
aceptación del público." 

Philip Kotlcr. (J.992, p.662) 

b) Características: 

=> Crea y/o forlulccc la in1aeen <le lu co1npafüa. 
=> Discn1ina iiúoru1ució11 de toüos los aspectos de lns operaciones de la coni.patua con el 

propósilo de crear un sentido e.le un.idud entre la cou1pnñía y la con1u1tidad. 
=> Dcni.ucslra a la sociedad que la cornpafüa cscuchu, reacciona, ajusta y avanza en sus intentos 

por proui.ovcr óptin1n sulisfucciún entre sus diversos públicos a través de una comunicación 
de doble vía. 

=> Protege u la oreunización, en to<lo lo posibk .. , contra lodo ataque exterior inmerecido y ni.ni 
in.forni.ndo en los aspectos jurídico, 111oral y cconóu1ico. 

=> No son una nclividud trnnsiloriu ni de en1crecnciu de lu cni.presn 

c) Ventajas: 

.,,/ Crea un clin1n de con.fianza 

../ Proni.ucvc el desarrollo de la. organización 

..I"' Contribuye nl posicionan1icnlo de la c1nprcsa en el mercado 
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'11" La buena imagen que las rclacio11es pítblicas creen de la organización puede ayudar a ésta a 
atraer .n"lejores recursos hu.ni.anos. 

d) Desventajas 

No a.segura que la orgnn.izo.ción sen aceptada por el público en general. 
Je No garantiza la creación de l.Ula buena iluagcn porque ésta supeditada a la conducta de la 

organización y de la percepción del público en general. 
Puede crear una ilnagcn confusa sino se explican los productos o servicios que la 
organización ofrece. 

B)PUBLICIDAD NO PAGADA 

a) Concepto: 

"Co11sistc en conseguir espacio o ticni.po gratuito en los medios de comunicación. Es 
una fornta i.ni.pcrsonal de cstini.ular la denuu1dn y que no pagan la persona u organización que 
se benefician con ella. 11 

Willian J. Stanton (1991., p. 462) 

La publicidad no pagada se realiza n1cdiante una presentación en las noticias que 
favorece un producto, servicio o eni.prcsn. La inserción se hace en la prensa, radio, televisión o 
cualquier otro medio de coni.unicación ni.asiva. Casi siempre forma parte de las relaciones 
públicas. 

b) Características: 

=> No tiene ningún costo pnra Ja con.1pnñío. y el consun'lidor. 
::;:,. Forma i.lnpersonal (indirecto.) de estin1ular la den.1anda, ya que llega como una noticia y 

no coni.o una con1un..icación destinada a conseguir una venla. 
=> Se requiere de relaciones con los n1edios de con1un.i.cación 
::;:,. No se le puede establecer un lin1ite deterntinado de ticn1po por el uso esporádico del que 

ella se hace. 

c) Ventajas: 

.,,/ No tiene costo para la e1.nprcsa y el consunl.idor . 

.,,/ Dar n conocer el producto en todos los n1edios de nu111cra sini.ultánea . 

.,,/ Tiene n'\ás credibilidad que la publicidad con1ercio.l. 

.,,/ Puede llegar n 111uchos clientes potenciales que suelen evitar n los vendedores y a la 
publicidad. 

d) Desventajas : 

Je. Hny poco oportunidad de presentar arguu1cntos convincentes para la venta de un producto. 
El prestigio del anunciante influye en In decisión de con1pra del consUlll..idor. 

Je. Se requiere establecer relaciones 111ás estrechas con los 111cdios de comunicación. 
Je. No se asegura que los n.'\edios publicarán la información en formo. fidedigna, ya que pueden 

anularla, alterarla o 111odificarla .influyendo en la decisión de con.'lpra del consumidor. 
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C)VENTAS PERSONALES 

a) Concepto: 

"Individuos pagados por la C-uente (vendedores, otros el1'lpleados, o agentes 
independientes) que trasnl.iten sus U'\ensajes a través de la comunicación oral a uno o más 
con'lpradores potenciales a fin de lograr la venta." 

Cravens (1991, p. 649). 

b) Características: 

==> Los representantes de ventas contun.ican hábiln'\entc las características y ventajas de los 
productos y servicios que ofrece la con.i.paiüa. 

==> Los representantes de ventas conocen el ,.arte de vcnderu: acercarse al comprador, presentar 
el producto, refutar objeciones y cerrar la venta. 

==> Los representantes de ventas les proporcionan servicios a los clientes: asesoría para resolver 
sus problemas, prest.ar asistencia técnica, hacer arreglos financieros y acelerar la entrega .. 

==> Los representantes de ventas contribuyen en la investigación de mercados, recaban datos y 
redactan iiúorn.lcs de visitas de ventas. 

==:>- Hace que el con'lprador se sienta bajo cierta obligación por haber escuchado la plática del 
vendedor. 

e) Ventajas: 

..,/' Desarrolla preferencias, convicción y ncción en el consu.ntidor . 

..,/' Se obtiene retroalin'lcntación il."'llli.cdiata. 
v' Penn..itc hacer ajustes in.n1cdiatos en el con'\porta111iento del vendedor • 
.,,,,, Compronl.ete al co1nprador para la realización de la coi:npra. 
v' Se aplica a increado local . 
.,,,,, Se uti.liza en productos que requieren de1nostración. 

d) Desventajas 

Costosa 
Actitud del con'lprador puede dificultar la venta. 
Se requiere de personal calificado. 
No se puede aplicar a un n'\crcado gcográfica111enlc grande .. 

D) PROMOCIÓN DE VENTA 

a) Concepto: 

"Son aqt.tcllas actividades de n'lcrcadotccnia que tienen por objeto reforzar y coordinar 
las ventas personales con los csíucrzos publicitarios a través de u.na gran variedad de 
instrun'\cntos pron'\ocionales disc11.ados para alentar las con1pras o ventas de un producto o 
servicio." 

Willian]. Stanton (1991, p.462) 
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b) Características: 

::::::::- Capta la atención y usualmente proporciona información que puede llevar al consumidor al 
producto. 

=> Ofrece oJgu.na conccsi611, aliciente o aportación que el consutnidor aprecia. 
==> Utiliza instru.ni.cntos para estil11ular al cliente de la compra y adopción de un producto. 
==> Inicia cuando la publicidad terntina, esto es, nl.otiva a los consumidores en el punto de 

compra cuando están al borde de decidir si hacen o no la adquisición. · 
::::::> Se ajusta a las necesidades pron'\ocionalcs de cada empresa. 
=> Se aplica a intervalos poco frecuentes en el curso del ciclo de vida del producto. 
:;:;.. Increni.enta las ventas en un corto período. 

c) Ventajas : 

'JI"" Perntite un .121ayor contacto físico entre el producto y el consun'lidor. 
,,,,- Den1uestra las cualidades de un producto . 
.,,,, Llega directainente al mercado D'\eto.. 
W"' Revive las ventas en dccadcJlcia 

d) Desventajas : 

Podría ocasionar un alto costo 
Sus efectos son de corta duración 

E) PUBLICIDAD 

a) Concepto: 

La publicidad es una forni.a in1pcrsonal de con1unicación pagada por un patrocinador 
identificado y que se coni.u1tica a través de los medios masivos : periódicos, revistas, televisión, 
vehículos de transporte y anuncios exteriores. 

Philip KoUer, (1992, p.471). 

b) Características: 

=> Posicio1i.ar el producto en la n.tcntc del consumidor. 
=> Ayudar a la gente a con.firn.1ar Sus decisiones de con1pra 
=> El propósito de la publicidad es contutUcarse con el público. 
~ Logrn.r que la. audiencia tenga conocintiento del producto o la lirm.a. 
=> Propiciar actitudes favorables (de agrado) al producto o compa:i\ía. 
=::io Alentar la preferencia del producto o la firn1a sobre la con1pctcncia. 
::=- Masiva. Es una ntodalidad sun1a.n1cntc pública de con.tw-Ucación. Su naturaleza pública le 

confiere un cierto tipo de legitin1idad al producto y ta.ntbién sugiere una oferta 
cstandariz.Adu. Con10 ni.uchas personas reciben el n1isn10 ni.ensaje, los compradores saben 
que sus n1otivos para cou1prar el producto se coni.prcnderát1 públicaxnente~ 

=> Penetración. Perntite al vendedor repetir u11 n1ensaje ni.uchas veces. Tainbién le permite al 
co111prador recibir y coutparar los 111c11sajes de varios con.1petidores. A gran escala dice algo 
positivo acerca del la111año, popularidad y éxito del vendedor. 
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=- Expresión gráfica. Proporciona oportunidades para representar a la compañía y sus 
productos n1cdiante el uso artístico de la impresión, el sonido y el color. Sin embargo, su 
éxito por la expresividad a veces diluye el 111cnsaje o disb'ae al receptor .. 

:::::::> linpcrsonal. Sólo es capaz de 1.nantencr un monólogo, no un diálogo, con el público. El 
público no se siente obligado a prestar atención ni a responder. 

=-- Patrocinio • Conocido y pagado 
::::::> Medios. En'lpleo de diversos ni.cdios de con'\ut"licación 

e) Ventajas: 

.,,/' Mayor iol.pacto en la D'lente de los consunlidores 

.!' Mantener contacto permanente con Jos consunúdorcs . 

.,,/' Permite el empleo de diversos ntcdios en forma sin1ultánea. 

d) Desventajas: 

Es costosa 
Puede causar descontento (frustración de contpra ) en algunos sectores del 3. mercado. 
El mensaje se debe adaptar a codo uno de los n1cdios publicitarios que se utilicen. 

• Los mensajes de publicidad no se pueden definir o ningún individuo en particular. 

La conl.bi.noción de estos cinco instrunl.entos se le conoce como Mezcla Promociona], la 
cual estará disefiada en base a los ni.creados y objetivos que persiga la organización. Cabe 
mencionar que dicha mezcla puede estar coruormada por dos o más instrumentos. 

En vista de que e1:nplcaremos la publicidad como instruntento para promocionar los 
servicios turísticos vía Intcn1et, es conveniente lllllpliar este tema.. 

1.3.5. PUBLICIDAD 

La publicidad es una forma ilnpersonal de co01.unicación pagada por un patrocinador 
identificado y que se con1u11ica a través de los medios n1asivos: periódicos, reVistas, teleVisión,. 
vehículos de transporte y anuncios exteriores. 

1.3.5.1. TIPOS DE PUBLICIDAD 

Publicidad Institucional 

Pronl.uevc la iu1agen, reputación, ideas o el prestigio de una organización o una 
industria entera. Su propósito no es vender productos sino propiciar uno. relación favorable con 
diversas audiencias, incluso el público en general, los inversionistas y grupos que defienden 
intereses específicos. 

Una porte de esta publicidad es üúorn1aliva, pues describe el propósito, los puntos 
fuertes y la filosofía. de la c1nprcsn, Ja otrn parte, se propone defender el punto de vista de la 
gerencia. 

La. ventaja que presenta esta publicidad es que perntite crear una imagen positiva en la 
mente del público para inducir al tipo de con1portanl...iento deseado : la com.pra del producto de 
la com.pafi.ía o la inversión en la .11i.isn10.. 
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Publicidad por Tipo de Producto 

En este tipo, los anu.x1cia.ntes dan a conocer al ntercado sus productos ayudando a 
generar la demanda del consuntidor por un tipo de producto o servicio en particular. Esto es 
importante cuai:tdo hay que convencer a los mercados objetivo de que cierto tipo de producto 
es superior a otros que cun'lplcn el ll'ÚSnto propósito. La publicidad por tipo de producto se 
divide en tres categorías: 

Publicidad Pio11era 

Trata de generar dcnl.a.nda i.t\.iciol en una categoría de producto, no la de una marca en 
especial. GenerAl.ni.entc se aplica en las primeras etapas del ciclo de vida de un producto. Da a 
conocer a. los consuntidorcs potenciales el nuevo producto.y les ayuda a adoptar el producto. 

Pt6blicidad Co111petitiva 

Trata de crear la den"landa selectiva de una n1arca detenninada. Las firmas se ven 
obligadas a realizarlas coníonuc avanza el ciclo de vida del producto si es que quieren 
mantener su participación frente a Ja co1npetcncia. Puede ser directa, indirecta o comparativa. 

a) Directa: 
Busca una decisión itUll.cdiata de contpra (incluyen precios, horarios y números 

telefónicos) 

b) Indirecta : 
Se:ño.la las ventajas del producto para influir en las decisiones futuras (menciona 

nspectos de la calidad del servicio, el nú.ntcro de ciudades que atiende y rea.liza sugerencias 
para sus próximas contpras ). 

e) Comparativa : 
En ella las fixu'las comparan directamente sus utarcas, utilizando los nombres del 

producto con las de los competidores. 

Publicidad de Recordatorio 

Con ella se Uúorn.ta y se recuerda a Ja audiencia objetivo la existencia de la marca de la 
compañía. 

P11blicidad Cooperativa 

Consiste en que los intermediarios y los fabricantes participen en los costos de los 
anuncios. Se subdivide en : 

a) Cooperación Vertical: 

Busca la participación de los .nticntbros de un canal, el cual puede realizarlos a un costo 
Dtenor o más cficientcntentc. El fabricante puede ofrecer descuentos publicitarios, o sea, 
reducciones de precios a las firmas ilttegrantes del canal para publicitar o promover con otros 
medios sus productos a nivel local. 
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b) Cooperación Horizontal: 

Están representadas por In unión de dos o más empresas en el mismo nivel de 
distribución con productos coni.plexnentarios n:tecüantc wi. esfuerzo publicitario común. 

U1'1a vez identificado el tipo de publicidod que se en.1.p)eará para promocionar el 
producto o servicio es 11ecesario decidir qué tipo de ni.ensaje se va a desarrollar. 

1..3.5.2. DECISIÓN SOBRE EL MENSAJE. 

Para todo progran:u1 de publicidad, el desarrollo del mensaje representa el punto de 
partida. Entre sus etapas i.nicinlcs están la tarea de redacción, selección de ilustraciones y 
preparación del diseño. 

El texto incluye todos los clc1ucntos escritos o hablados del 1J1.ensajc, comprendiendo 
encabezados, nonl.brc y dirección del anunciante, cupones y el .Dlcnsaje propiantente dicho. La 
redacción del texto debe reflejar directan'\ente los objetivos de la publicidad, ya que éstos son la 
razón por Ja que se cslá creando el mensaje. 

Las ilustraciones utilizadas en la publicidad suelen constar de fotografías, gráficas, 
diagramas, reproducciones de pinturas, dibujos, caricaturas y cualquier otro dispositivo visual 
que acompañe a la redacción del texto. Esos recursos sirven para atraer la atención, despertar el 
interés y el deseo, o incluso provocar la acción deseada. 

El diseño o la presentación general de un anuncio se refiere a las posiciones asignadas 
a sus diferentes elen'\entos: la colocación de los encabezados, el texto, las ilustraciones, el 
nombre y el logo del fabricante; así con'\o a la cantidad de espacio libre que se deje. El diseño 
general ayuda a conjuntar el nn1.U1cio y contribuye cnorn'\CD'lente a su impacto final. 

Evaluación y Selección del Mensaje. 

Lo prin'lcro que debe decir un mensaje es algo deseable o interesante acerca de un 
producto o servicio( convei"liencia ). Tan.l.bién algo exclusivo o distintivo que no se aplique a 
otras marcas ( exclusividad ). Por últim.o, debe ser creíble (credibilidad ). 

Ejecución del mensaje 

El efecto del ll'\Ct'\Saje depende no sólo de lo que dice, sino tQ.Dl.bién de la form.a cómo lo 
dice. El anunciante tiene que comunicar el me1'\Saje de tal forma que capte la atención y el 
interés de la o.udicncin n'\eta. Las personas deben encontrar el estilo, tono, palabras y formato 
para ejecutar el mensa.je. 

Phil.ip KoUer, (1992,. p.500). 

Cualquier n'\ensajc puede presentarse en difere11tcs estilos de ejecuci6n, como estos: 

1. Escenas de la vida real. Mucslra o. una o más personas usando el producto en una 
situación fanúliar típica, sentados en la n.'\esa del comedor y que podría. expresar satisfacción 
con una. nueva marca. 

2. Estilo de vida.. Se recalen la forma. cón'\o un producto encaja en un estilo de vida. 
3 .. Fantasía.. Crea una fantasía en torno del producto o de su uso. 
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4. Estado de ánimo o ianagen. Da origen a un estado de á.nlln.o o a una imagen de 
añoranza en ton.lo al producto. 

S. Musical .. Muestra a una o ni.ás personas o personajes de caricaturas cantando una 
canción relacionada con el producto. 

6. Símbolo de personalidad. Se crea un personaje que encarna el producto. 
7. Conoch11iento técnico. Se ni.ucslra la experiencia y capacidad técnica de una 

eni.presa en la elaboración del producto. 
8. Evidencia cien.tífica. Presentan. una encuesta o datos científicos que corroboran el 

hecho de que se prefiere detcrntinada n:1arca o que ésta es superior a otras. 
9. Pruebas testi.ntoniales. Consiste en presentar una fuente de gran credibilidad o 

si.ntpatía que hable en favor del producto. Puede ser una celebridad del mundo del espectáculo, 
de los negocios, del arte., o personas COU'\uncs que afirni.cn que les gusta 01.ucho el producto. 

El con'\unicador debe escoger un tono apropiado para el anuncio. El sentido del hlllllor 
se evita para no distraer la atención del incnsuje. 

Deben encontrarse palabras que capten la atención y se recuerden. La creatividad es 
espcciahncntc necesaria para los encabezados. 

Los clcn'\entos del forn1ato con'\O el tamru.lo, el color y la ilustración marcarán una 
diferencia en el efecto de un anuncio, nsí como en sus costos. 

1.3.5.3. DECISIÓN SOBRE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

El anunciante debe escoger entre los medios de comunicación el que mejor transmita. el 
mensaje, dependiendo de los objetivos de publicidad. Los pasos son: (1) decidir el alcance, la 
frecuencia y el efecto; (2) escoger entre los principales tipos de medios; (3) seleccionar velúculos 
específicos de Jos ulcdios; y (4) decidir el n'loni.ento oportuno de utilizarlos. 

1.- Decisión sobre alcance, frecuencia y efecto. 

Con el propósito de seleccionar los medios, el anunciante debe determinar: 

A. Alcance. Se refiere u decidir cuántas personas en la audiencia. nlcta deberán ser expuestas a 
la campru'i..a durante el período cspeciiico. 
B. Frecuencia. Aquí se detern'\innrá cuántas veces será expuesto al mensa.je al individuo 
estándar de la audiencia duranlc cierto periodo. 
C. Efecto. Se debe decidir el efecto que la exposición deberá tener. 

2. - Selección de los principales medios publicitarios. 

El anunciante de los ni.cdios Liene que conocer la capacidad de los principales tipos de 
medios para lograr alcance, frecuencia y efecto. Los principales medios son en orden de su 
vohu:nen publicitario, periódicos, televisión, correo directo, radio, revistas y publicidad 
exterior .. Cada ntedio tiene ciertas ventajas y li1nitaciones. Al elegirlos se deben considerar 
algunas variables, las 1nás iui.portnnlcs son: 

• Hábitos de la audiencia n'\ela. 
• Producto o servicios. 
• Mensaje 
• Costo 
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3.- Selección de vehículos específicos de los ntedios. 

El a.nuncia.nlc debe considerar los costos de producir anuncios para cada medio. Varios 
ajustes deben aplicarse a estas n'lcdiciones iniciales de los costos. Printero, las mediciones 
deberáJ.1. ajustarse en cuanto a calidad de Ja audiencia. Segundo, el valor de exposición deberá 
ajustarse en cuanto a la probabilidad de a.tendón de Ja audiencia. Tercero, el valor de 
exposición debe ajustarse a la calidad de editorial (prestigio y credibilidad). 

4.- Decisión sobre el momento oportuno de los medios. 

El publicista tiene que decidir cón'lo progran'lar la publicidad durante el año en relación 
con la lcn1porada y con los desarrollos ccouónl.icos esperados. Tiene tres posibilidades: (1) 
variar sus gastos publicitarios para seguir el patrón por tcni.porada, (2) oponerse al patrón por 
temporada, (3) ser constante durante todo el atlo. 

Los n"ledios de con"lut'licación que existen son los siguientes: 

Ventajas: 
Incide en grandes audiencias, Selección del ll'\On"tcnto oportuno; Amplia aceptación; Gran 
credibilidad Scgn:1cntn las audiencias por localidad. Tienen opción de color, espacios grandes o 
pequeños. 

Limitaciones: 
Corta vida; escasa audiencia que se pasa los periódicos; poca .flexibilidad para imágenes 
creativas, l.i1nitndn calidad de reproducción (por ejcn1plo, en el uso de color), por el costo. 

Ventajas: 
Con.i.bina in"lngen, sonido y n.1ovintiento; tiene atractivo para los sentidos; penetra en grandes 
audiencias, flexibilidad n1ó.xi.nu1 para captar Ja atención, ofrece un prestigio. 

Limitaciones: 
Costo elevado; breve ticn1po de exposición, di!ícihucntc penetra en Jas audiencias 
seleccionadas, requiere especialistas de producción. 

Ventajas: 
Flexibilidad para scgu1entar las audiencias; no ha.y co1npelcncia de anuncios dentro del mismo 
medio; ni.cnsajc y fonnato fñciln'\cntc adaptables a cada cliente potencial. 

Limitaciones: 
Costo relativani.cnte alto; i.n1agcn de correo de propagando., se desecha fác:i.hncntc com.o 
ucorrespondencin i.J:1útil". 
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Ventajas: 
Alcanza a grandes audiencias,. alta selectividad geográfica y demográfica bajo costo, incluye 
sonido, puede contratarse el anuncio con poca anticipación, puede reaccionar con rapidez a las 
Calll.bia.ntes condiciones del n1crcado. 

Limitaciones: 
Sólo presentación de audio; 1nenor atención que en televisión; poca .flexibilidad para captar la 
atención, breve tien'lpo de exposición. 

Ventajas: 
Alta selectividad geográfica y dcn1o&ráfico.; reproducción de alta calidad; El anuncio perdura 
mientras la revista se conserve y sen leída; la revista es leída por más de una persona; la 
credibilidad y prestigio de la revista favorece el anuncio. 

Limitaciones: 
Larga espera para coni.prar 1.Ul espacio para anuncio en la revista; poca flexibilidad para captar 
Ja atención ; no hay un control total de la ubicación del anuncio en la revista. 

Ventajas: 
Flexibilidad; gran exposición repetida; bajo costo; con el empleo de color y la luz eléctrica., la 
publicidad exterior constituye un n'\edio que no puede ser ignorado. 

Limitaciones: 
No hay selectividad de la audiencia; sólo perntiten comunicar un mensaje muy limitado en 
creatividad, ya que en los textos se permiten única1ncnte entre siete y diez palabras. 

Actualn'\cnlc, Internet ha surgido con'\o un 1ncdio de con'\unicación especializado y 
eficiente ya que pern'\ilc crear cnn'lpañas de publicidad en las que se elaboran perfiles y 
segmentación de auditorios. Las cno'lpafias de publicidad bien manejadas pueden arrojar 
grandes beneficios ll'\.cdibles i.nrncdintan'\cnte y innntener los costos bajos. 

Ni la tecnología n1ás avanznda puede sustituir a una buena campaña de publicidad. Sin 
embargo, hoy está claro que en México y el mundo Internet es un nuevo n'\cdio, con nuevas 
reglas y nuevas estrategias para su san.a explotación publicitaria. De ahí que a continuación se 
presentan las ventajas y li1nitaciones de este 1'\uevo medio en'lpleado en la publicidad. 



Ventajas: 

../ Acceso a la inforinación las 24 horas del día 
V Interacción directa con el cliente 
../ Cobertura nacional e i11ten1acional 
,/ Disnl.i.nución de coslos de operación 
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.,/ Incorporación de la n.i_icro, pequeña y nicdiana empresas al comercio internacional 

.,/ Prolll.oción de ventas 
v' Apoyo a canales de distribución 
.,/ Consulta a clientes 
.,/ Llega a 1tichos especificas de 111crcado 
v' Provee espacio suficicn.lc pnra detallar las caraclcrísticas de los productos 
v' húorn.1ación gratuita par el cliente 
.,/ Impacto mundial, lo cual puede traducirse en exportaciones para la empresa 
.,/ Apoyo a i.ni.agcn institucional con"lo una cni.prcsa de vanguardia 
../ Cuenta con las caraclcrísticas de un medio escrito y de un medio audiovisual 
../ La página web pernUtc ni.edir el sexo, la edad, el lugar de los visitantes, el número de ellos, 

la hora de visita, y duración de la ui.isma. 

Limitaciones: 

Se requiere de equipo de cóu.i.puto y una suscripción a Internet 
El idioma en que se diseñe la página lintita al público interesado 

• Que la eui.presa no cuente con la capacidad de distribución a nivel mundial 
Si se desea conocer el nivel de audiencia en una página Web será necesario adquirir un 
prograni.a contador. 
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CAPITULO II. EL TURISMO COMO 
UNA RAMA DEL SECTOR SERVICIOS 
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D ada la ini.portnncia que hn Lon1ado el Turisn10 dentro del sector servicios, consideramos 
necesario coni.cnzar este capílulo definiendo qué es UJ.l servicio y lo que él integra. 

2.1. CONCEPTO DE SERVICIO. 

El Comité de Dcfi.n..icioncs de In Aincricun Marketing Associnlion (1.988, p. 1.84) define los 
servicios en la siguiente forn1n : 

" Las actividades, beneficios o snlisfnccioncs que se ofrecen en venta o que se proporcionan 
con relación a la venta de los bienes de consun10 ". 

Por su parte Kotler (1992, p. 656 ) explica : 

uun servicio es cualquier nclividad o beneficio que 1.u1n parte ofrece a otra; son esenciahnente 
intangibles y no dan lugnr n In propicdnd de ni.J.1gunn cosa. Su producción puede estar 
vinculada o :no con un producto físico." 

A partir de estas dcfilticioncs se puede concluir que un servicio es 1.ll'l acción intangible que se 
produce o se realiza en cl 111on'lento en que un cliente lo solicita, para satisfacer sus necesidades 
o deseos particulares y que en algunas ocasiones se presenta in1plicito en la compro. de un 
producto físico. 

Lo esencial en el 111nrkeling: de servicios es el servicio. La calidad del serVicio es lo 
fundamenlnL Ningún negocio de servicios opero. bien sin una C: la de calidad. Un servicio de 
calidad proviene de t.Ul liderazgo inspirado a lo largo de toda la organización, de una cultura 
corporativa orientada ni cliente, de un excelcnlc discfio del sisten'la de scrVicios, del uso 
eficiente de la inforn1ació11 y la Lecnología, y de olros factores que se desarrollan lenta.mente en 
u.na con1pafüa. 

La calidad del servicio es el f-i.tndilo'lento del n'larkcting de servicios porque el producto 
central que se con1crcinlizn es un dcse1npcllo. El Jcscn1pcño es el producto; es lo que el cliente 
compra. 

Ahora bien, cabe destacar que el Turis1110 ( objeto de nuestro sen1inario de investigación ) es 
solicitado corno un servicio propia1ncnle dicho. 

Para co1nprcndcr n.i.cjor la diferencia entre productos y servicios presentamos el siguiente 
cuadro que distingue sus principales cnructeríslicas de acuerdo con La.rrea ( 1991, p. 45 ) .. 
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~ Se ouedcn: ~ No se nucdcn: 
• revender '* revender 
• aln"laccnar •almacenar 
* n.1ostrar antes de In venta • D'\ostrar antes de la venta 
•transportar 

La propiedad se transfiere con In ~ 
COO'\pra. 

Suelen ser co1i.crctos ~ 
Son resultado de procesos productivos ~ 

'* lrnnsnortar 
No hay transferencia 
nroT">iedad. 
Son i:nn-tateriales 
No son el resultado 
nroduclivos. 

de 

de 

ninguna 

procesos 

La producción, venta y consumo se ~ 
realizan en lugares distintos 

Lu producción, venta y consUD"lO 
generalmente, se realizan en el n:tisrn.o 
luP-ar. 

~ No hay, gcncraln'\cnlc un contacto Q:i. Requieren. contacto directo entre la 
directo entre el productor v el cliente cui.orcsa v el cliente 

2.2. CARACTERÍSTICAS DE LOS SERVICIOS 

Entre las características 111ds sign.ificntivns de los servicios, Kotlcr ( 1.992, p. 656-659 ) 
distingue las siguientes : 

A) Intangibilidad 
Como los servicios no pueden ser captados por los sentidos ( oído, vista, olfato, tacto y 

gusto), resulta ni.ás dificil su coni.crcialización que la de los productos. Los esfuerzos de 
ni.ercadotecn.ia, en publicidad y ventas principalni.cntc, deben orientarse a resaltar los 
beneficios, el prestigio y la co1úicui..zn de los servicios. 

B) Inseparabilidad 
El servicio requiere de la presencia de los suntln.istradorcs del servicio, trátese de personas o 

máquinas, ya que no puede ponerse en un. anaquel para que el consuntidor lo compre cuando 
lo necesite debido a que el único canal posible de distribución es la venta directa. 

C) Variabilidad 
Es muy dificil producir los servicios de ni.nncra uniforn1c y estandarizada, ya que depende de 

quién, cuándo y dónde se proporcionen. 

O) Carácter de Perecedero 
Todo servicio se consuni.c desde el n1011i.enlo en que se produce, ya que no hay posibilidad de 

nbnaccnarlo para la venta y consuu10 futuro. 

Por su parte, Larrea ( 1991, p. 46-47) distingue otras cualidades de los servicios : 

E) Sintultaneídad de Producción y Consu1no 
Cuando un servicio se su111.inistra, el cliente tiene la oportunidad de evaluar se elaboración y, 

a su vez, puede identificar los beneficios que le proporciona. De aquí que el servicio debe estar 
respaldado por una. alta calidad. 
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F) No son Patentados 
Los servicios no cuentan con registro de patente y, por lo nlism.o, son fáciles de copiar sin 

problema, situación que obliga a los prestadores de los ntisni.os a distinguirse de los demás a 
través de una ni.arca o del prestigio. 

G) Participación del Cliente 
El consun'tidor debe participar dirccta.1ncnte en la producción del servicio o éste no puede 

realizarse. 

H) Las empresas de servicio son intensivas en personalidad 
En este tipo de organizaciones, los recursos hu111anos tienen mayor importancia. Si la 

cn'lprcsa cuenta con personal nltnn1cnte calificado, tani.bién ofrece Ja calidad de los servicios. 

1) Sistema de Relaciones Sociales y Tecnológicas 
Un nuevos servicio es una in.novación social y lccnológica.. Por ejemplo, la discoteca, que 

originó un cani.bio social, al crear tul lugar de esparcinl.iento cspecíficainente para jóvenes y a 
su vez incluyó la tecnología n1ás avanzada. en luz y sonido. 

2.3. CLASIFICACIÓN DE LOS SERVICIOS 

Entre Jas cJasificnciones de servicios u1ás ilnporlantcs, se encuentran las siguientes : 

l. Según Cravens ( 1991, p. 313 ) 
Este autor Jos divide en : 

A. Los que se basan en las personas 
El personal es el elcni.ento ni.ás significativo para sunti.J.l.istrar el servicio ; por ejemplo, los 

servicios profesionales de contadores, abogados, etcétera. 

B. Lgs que se basan en el CCJuipo 
Una Dláqu..ina puede sunti:nistrar el servicio; por ejeni.plo, el cajero automático. 

2. Según Kotler (1992, p.659) 
Este autor precisa que los servicios se pueden ordenar de Ja siguiente forma : 

A. Con prüsencia de] diente 
El usuario debe estar presente para que reciba el servicio. Por ejemplo, los salones de belleza. 

B. Cuando Ja presencia del diente no es ncccsnrin 
El consuntidor no requiere estar presente para que Je otorguen el servicio. Por ejemplo, la 

reparación de artículos eléctricos. 

3. Según Larrea (1991,p.47-50) 
Este autor explica diferentes 111nneas de agrupar Jos servicios : 

A Pgr su tradición a Jos servicios se les hn clasificado en : 
~ Públicos-privados 
~ Lucrativos-no Jucrativos 
Q) Jntcrni.edio.rios-consu1uidor finul 
~ Para i11dustrias-consun10 personal 

B. En cuanto g su consu1no se pueden separar en Jn sim1icnlc fornta: 
Q) De procesos productivos ( eni.prcsn de Lransforinnción o de servicios) 
~ De distribución ( venta, alni.ncenajc, transporte ) 
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~ Sociales (educación ) 
Q:i. Personales ( co11sun10 directo ) 

C. Por su desarrollo cconón1ico 
l:Q. Personal no calificado 
l:J;:,. Personal calificado 
l:Q. Industrio.les 
~ Consun'\o n1asivo ( recreación, diversión. ) 
l:Q. Empresarial de alta lecnologíu ( ilúorn'lática ) 

D. De acuerdo a la naturaleza del servicio : 
~ Acciones tangibles (transportación, jardinería ) 
l:Q. Acciones intangibles ( operaciones bancarias ) 

E. Según In relación cn1prcsn - cliente> : 
l:Q. Relación forn1al ( teléfono, banca, seguros ) 
~ Relación in.forn1al ( rcsta.urnntcs, transporte público, cinc ) 

2.4. TIPOS DE SERVICIOS 

Con el crccin'licnto cada vez 111tis D.cclcrado del sector terciario, ha surgido la necesidad de 
agrupar los servicios <.1uc presentan curuclcrislicas sini.ilarcs. Entre los tipos de servicios más 
significativos se encuentran los siguientes, scL~ui Noricga y Arnaldo ( 1991, pp. 5-6) y Stanton 
y Futrell (1991, p. 547 ) .. 

Servicios de Es17arci111le11to 
Servicios Do111tst.icos 
Servicio.,¡¡ de J11tcrés 
P1iblico 
Servicios l11111obtliurlos 
Servicio de Ali111e11tació11 

Servicio de Dcspad10 y 
Elrtnga 

Servicia de 111.<;:tmicrla 
Servicios de úl11cucld11 y 
Cultura 

Servicios de Se<!'uros 
Servicios de Sal11d 

turisrno, hoteles d<! recreación. vuclo9. chartcrs, excursiones, discotecas, museos, cines. etc. 
lllnoi~z.a. conservación, uei\as in!'ltalncioncs Y rcnaradones, arre~los en l"eneral. 
transportes -aí:-rco. tcrrestrc, 1nnrítlnlo, fluvial y ferroviario, comunicación., 11.n\pieza pública, 
etc. 
nrrendan1icnto o venta de dcoarta1nentos con servicJos del tioo flat-servJce, etc. 
restaurantcs, asaderos, tiendas dc nlllnentos en general y congelad<HI, piz.zerlas, cafeterías, 
etc. 

cnlpresas de p~lqueteria. 

instalaciones eléctricas, l1idráulicas. n\antenin1iento. acabado v pintura, etc. 
estudio d<? las arles, física, institutos de investigación, etc. 

de vida, de incendio. contra robo, de accidentes oersonnles. contra hurto de vchfcul05, etc. 
con planes espc-cialcs de se&uro de salud, hospitales, consultorios médicos, odontológiC09, 

laboratorio de análisis clínicos, etc. 
StrViclos de Ofict11a y copias de docu1ncntos, eno.lllldcn\a.ción, plastificnción.. licencias de velúculos, obtención de 
Despad1os ru gc11cral t'.tasnportes. tnrlctas de identidad. e-te. 
Servicios Ua11curfos cobro v pn1~0 de lílulos, préstoU\lO!'J "<!'rsonalcs. n1nnc- o de dinero, ele. 
Servicios de Co111p11tacld11 infonnátic;t. paquetcrhl, 1nnnlenln"licnto, il"tstalaciones. etc. 
StrViclos de Co11s11ltorcs problcnu1s fo&nlcs 
T11rldlcns 
Servicio.,¡¡ de l"n11u1111ci11 ">arn cndcnma deo co1nlda rápidn, pizzeorias, rc_-stnurantcs. tiendas de vidC"O, ele. 
Servicios de Cuidados snloncs de bellezn. 
Persoualcs 

Servicios de Vivle11d11 dt! :>arlan1entos. condo1ninios. casas, cte. 
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Partiendo de esta. lipologín de servicios cncontrn1uos que el Turisn'to, objeto de este seni.ina.rio 
de investigación, está ubica.do en la categoría de esparcin'\.iento; ya que éste llnplic:a el 
desarrollo de actividades con fines de recreación y descanso. 

Por este nl.otivo, al desarrollar el tcn'\a de Turisn'lO prctcnden'\os identificar cómo se clasifica, 
sus participantes, qué es un atractivo turístico, los aspectos de interés de éstos, la 
mercadotecnia del Turisul.o, entre otros; con el fin de tener una Visión .niás aat.plia para 
seleccionar los lugares de U'\ayor interés de la ciudad de México en base a sus atractivos. 

2.5 ACEPCIONES DEL TURISMO 

11 El origen de la palabra turisll'\O proviene del vocablo it'lglés tour : viaje, que deriva de la 
palabra francesa tour: viaje o excursión circular, la cual procede a su vez del latín tornare. En 
SUD'\a quiere decir: ir y volver.u 

Rattiircz (1994,p.29) 

Concepto 
La Acndcnlin lntcrnacionol del Turi.stllO de Montecurlo ( Ripoll 1.991, p.33) lo define de la 

siguiente lll.Olleru : 

.,Tén:nillo que se refiere u los viajes de placer. Conjunto de las actividades huttlanas que 
lienetl. el objeto de lh:!var o. cabo cstn clase de viajes. Industria que participa en la. satisfacción de 
las necesidades del turista." 

Hunzinker ( Ripoll 1.991, p. 33 ), uno de los prinl.cros teóricos del turismo, lo define como el: 

"Conjunto de relaciones y de hechos producidos por el desplazai:niento y la permanencia de 
personas f-uera de su lugar de donl.icilio, en tanto que dicha permanencia y desplaz:.anticnto no 
estén motivados por una. actividad lucrativa.u 

Por lo tanto, se puede decir que el Tl.lrisn.l.o es una actividad económica, social y cultural, que 
se ocupa del dcsplnzani.icnto de viajeros por períodos tcnlporales y cuya finalidad sea la 
recreación, el descal.l.SO o el desarrollo cultural, en silios diferentes a su residencia. 

Del Turisnl.o se desprenden otros conceptos u'\uy relacionados a esta actividad. Comenta 
Lozano ( 1.991, p.34) que el ténnillo viajero illcluyc tanto a turistas como a los que no lo son, por 
cjeni.plo: trabajadores fronterizos, ref-ugindos, diploul.áticos, entre otros. 

De esta fornu1 se identifican dos tipos de visitantes: 

El turista, que es un visilnntc te1npornl que pcr1nnnccc cunt"\do nlenos 24 horas en el país 
visitado y cuyo propósito de viaje puede ser clasificado bajo los siguientes rubros: 

a) Ticnlpo libre (recreo, vncucioncs, snhld, estudio, rcli~-ión, dcporlcs) 
b) Negocios, fnul.ilin, Ulisioncs o reuniones. 

Y el ex.c::ursionísla, que es un visitante te1npornl que peru'\atlCCC menos de 24 horas en el país 
visitado. btcluye a los Viajeros de cruceros. 

La diferencia entre anl.bos conceptos radica en el tic1l.l.po que transcurren en el sitio visitado. 
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Turista 

Visitante 

Excursionistas 

-
Fuente: Lozano, 1991, p.34. 

2.6. CLASIFICACIÓN DEL TURISMO 

[ 

[ 

Extranjeros Nacionales. 
Residentes Extranjeros. 
Miembros de Tripulación .. 

Visitantes de un día. 

Cruceros .. 

Existen varios tipos de clasificación del Turismo, los cuales se exponen a continuación. 

La primera clasificación es propuesta por Acercnza (1993, pp. 40 - 45) y divide el Turismo en 
los siguientes rubros. 

1. Según el destino. 

A. Turismo interno o nacional. Los desplnzan.Uentos que efectúan los residentes de un país, 
fuera de su lugar de domicilio, hacia otras áreas dentro del territorio de su 
propio país. 

B. Turismo exten'lo o internacional. Los dcsplaza1uicntos que realizan los residentes de un país 
hacia otro país distinto de aquel en el cual tienen su donlicilio habitual. 

2. Según el motivo del viaje. 

A. Turismo convencional o de tipo vacacional. Esta relacionado con el placer, la 
educación, la recreación y el descanso. 

B. Turisn'\O especializado. Cun'\plc expectativas de en'\oción y aventura. 

C. Turismo de afinidad o interés con"lÚll. Ligñdo a aspectos profesionales, religiosos o 
filosóficos. 

3. Según la forn1a del viaje. 

A. Turismo individual. 

B. Turismo en grupo. 

4. Según el tipo de viaje. 

A. Turismo independiente. Cua.iido el viajero con1pra dircctani.entc y por separado cada uno de 
los servicios (transporte, hotel, alin"lcntación, etc.). 
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B. Turismo organizado o todo coui.prcndido. Cuando el visita.ti.te adquiere en una sola compra 
todos los servicios (paquete turístico) .. 

S. Según el tipo de operación. 

A. Turisn'\o receptivo o de itnportación. El que proviene del extranjero. 

B. Turismo emisivo o de exportación. El que sale del país hacia el extranjero. 

6. Según la permanencia en cl lup,;ar de destino. 

A. Turisn'lo itll"\e~,.anle. Cuando se pcrn1anccc ni.uy poco tiempo en el lugar visitado. 

B. Turismo residencial o de estadía. Se pern'\nnccc 1.ll'l periodo más largo, se caracteriza. por el 
uso de residencias, condonti.J.úos, dcpartnn'lcnlos. 

Por su parte, Lozano (1.991, pp. 47 - 49) propone la siguiente clasificación: 

7. Sc&ún la catecorín ccon61nicu. 

A. Alto turismo o turisn'\o de lujo. Servicios costosos y con alta calidad. 

B. Gran turismo. Servicios cconónticos con una n1c11or calidad. 

8. Según su financiantiento. 

A. Turismo autofinanciado. Coni.prende a las clases altas, pagan sus propios servicios, no se 
l.im.itan a un viaje y son de larga duración. 

B. Turismo social. Los viajeros necesitan ayuda externa para realizarlos, se limitan a viajes por 
períodos vacacionales y son de corta duración. 

9. Se&ún la duración del viaje. 

A. Viajes de excursión. Contprcndc generalntcnlc un solo día. 

B. Viajes cortos. Operan en vacaciones, 11pucntes", ''días feriados.,. 

C. Viajes· largos. Conto los cn.1ceros. 

A su vez, Ripoll (1986, pp. 38 - 39) indica la siguiente clasificación del Turism.o. 

10. Según el medio de transporte. 

A. Aórco. 

B. TcrreslTe. 

C. Acuáticos. 

Estas tres clasificaciones prcsenlndas por estos autores son i.m.portantcs para tener una visión 
más clara de cómo cnconl-rani.os el Turisnto de acuerdo a sus diferentes formas de expresión. 
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Aden'lás, nos perni.ite atender dircctan1cnt:c las necesidades que se presentan en cada una de 
ellas. 

Dada la necesidad de seleccionar los lugares turísticos de la Ciudad de México en base a los 
atractivos que posean, es in.dispensable conocer los aspectos generales de éstos. 

2.7. ATRACTIVOS TURÍSTICOS 

Encontrrunos que Cárdenas Tabares (1991,p.27) define a un atractivo turístico de la siguiente 
forma: 

""Es todo lugar, objeto o ncontcci1niento de it1tcrés turístico. El turismo sólo tiene lugar si 
existen ciertas o.tracciones que ni.olivan ni viajero de abandonar su domicilio habitual y 
permanecer cierto tien'lpo fuera de él ." 

Y de acuerdo con jordi Monlnncr (1991, p. 217) los atraclivos turíslicos tienen los siguientes 
factores en co1uún. 

A) Servicios de todas clases adecuados tunlo n su cnpacidad de alojan'liento como el 
contingente previsible de visilantcs, atendida$ fos circunstancias y características del centro. 

B) Que se asiente sobre una supcrí:icie territorial en la que existan bellezas naturales que lo 
justifiquen. 

C) Facilidades para. las prácticas del deporte, o en general de la vida al aire libre en 
circunstancias clin:1áticns adccuadns. 

D) La existencia de Jugnrcs, edificios o coni.plcjos de interés artístico, histórico o monumental 
de notoria in1portancia. 

2.7.1. CLASIFICACIÓN DE LOS ATRACTIVOS TURÍSTICOS 

La Secreto.ría de Turisni.o desarrolló Ja siguiente clasificación para los lugares turísticos de la 
Ciudad de México con el fin de englobarlos en base a sus cnractcrfstica.s o atractivos y lograr 
una rápida Jocalizació11, así coni.o una base de datos co1nplctn y rica en información. 

1. RECURSOS NATURAL§S A) CANALES Y EMBARCADEROS 
B) FORMACIONES GEOLÓGICAS 
C) PARQUE NATURAL 
O) BOSQUES 

2. ARQUEOLOGÍA A) MUSEOS ARQUEOLÓGICOS 
B) ZONAS ARQUEOLÓGICAS 

3. ARQUITECTURA A) COLONIALES 
a) Religiosos 
b) Edificios Coloniales 
e) Muscos Coloniales 
d) Centcnterios Coloni.-tles 
e) Jardines y Plazas 
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3. ARQUITECTURA B)MODERNA 
a) Conten1poránea 
b) Museos Contemporáneos 
e) Monumentos Contempor.ineos 
d) Jardines y Plazas Contemporáneas 
e) Moderna 
f) Museos Modentos 

4. OBRAS TECNICAS A) CENTROS CULTURALES 
B) CNSTITUCIONES DE ENSENANZA 
C) CENTROS DE CONVENCIONES 
D) MUSEOS TÉCNICOS 
E) MURALES 
F) INGENIEIÚA 

S. COMPRAS A) MERCADOS TIPICOS 

6. CENTROS RECREATIVOS A) JUEGOS MECÁNICOS 
B) ZOOLÓGICOS 
C) JARDINES BOTÁNICOS 
D) UNIDADES DEPORTIVAS 
E) HIPÓDROMO 
F) AUDITORIO 
G) PLAZA DE TOROS 

7. LUGARES Tlf'.ICQS 

2.7.2. ASPECTOS DE INTERÉS DE LOS ATRACTIVOS TURÍSTICOS 

Arle 
Admirar las expresiones con"lo In pintura, la csculluro:, las artes gráficas, y la arquitectura, 

constituyen \llUl Íll'lportanle D."l.Olivación pnrn vinjnr. 

Música y Danz..'"1. 
I...o.s expresiones y recursos nl.uSicnlcs de un país se cuentan cnlrc sus aspectos más atractivos 

y C!ntrctenidos. De hecho, en algunos países o estados In ni.t."tsica es u1"la fuente principal de 
diversión y salisfacción pnrn los visitante. 

Este atractivo se ve incrcn'\entndo por el color, el vestuario, la nlúsica, In decoración, lo 
habilidad y Ja de Ja ejecución. Lo. co1nbinnción de la danzn y de la música étnica son parte de la 
cultura, y deberán nlostrnrsc co1110 atractivo turístico, pero los espectáculos local, como los 
clubes nocturnos y los progrnnuts conlun.itnrios presentan oportunidades adicionales. 

Artesanías 
Son artículos que son fabricados en el país donde se realiza la venta, éstos satisfacen la 

curiosidad de turistas que los coni.pran para regalo o de recuerdo. 
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Industria y Comercio 
Los aspectos industriales de uiia área proporcionan una ni.otivación importante para el 

visitante. Gran mayoría de viajeros, en pnrticulnr los i.nten1acionales, tienen una curiosidad 
intelectual por la cconontín de cualquier estado o nación. Se interesan por la industria, el 
coni.crcio, los productos ni.ru1uJncturados y In base econ61nica. 

Las excursiones i..nduslrinles ofrecen una de las ui.cjores forntas de crear un interés por la 
cultura del lugar, y proporcionar un ni.creado polcncinl para lo productos n1anufactureros. 

Agricultura. 
La agricultura de cualquier zona pude ser de interés para cierlo nún'lero de visitantes. El tipo 

de agricu]Lura que se lleve a cabo (~aníHlcrfa1, aves de corral, lcchcrfo, cultivo, viñedos y 
producción de vino, frutas, y verduras frcscus) es un aspecto in.Lcresanlc de la cultura. 

Los n'lercados de productos del co.n'lpo, o los puestos a la orilla del cam.i.110, ofrecen los 
produclos loca.les o los visilo.nlcs, y constituyen una parle iu1portantc del servicio turístico en 
muchos lugares. 

Educación. 
Los ciudadanos de un país se interesan en los sisle1uas educativos de otro. Los colegios y 

universidades de cualquier nación son ilnportantes atractivos para los turistas. Muchos están 
ni.uy bien situadas licncn un atractivo a1·quitcctónico que lus convierte en un lugar muy 
agradable. 

Muchas universidades ofrecen progranu1s educativos atractivos, éstos brindan una 
oportunidad a estudiantes de olro estados, o de un país extranjero, lo cual es un incentivo 
para los viajantes. 

Literatura. y Lenguaje 
La.s obras literarias de un esto.do o país, aunque tengan un atractivo más l.ini.itado que otros 

aspectos culturo.les, todavía consliluycn un elc1nento sib:rttlficativo de la n1otivación para viaja. 
Entre las expresiones n1ás ilnporto.ntcs de lu cultura de una nación figuran los libro, revistas, 
periódicos, folletos, panfletos, y otros literarios ilnpresos. Es interesante observar que la 
disponibilidad o ausencia de cierln bibliografía es un indicio del sisten'la político ixnperantc en 
un lugar. 

Ciencia 
Las aclividadcs de un país son de inlerés para los visitantes, en particular para aquellos 

relacionados con lo.s induslrins técnicas, In educación o la. investigación científico. Las 
organizaciones responsables de la prornoción turística pueden servir a la coni.un.idad científica 
proporcionando instalaciones para el intcrcnn.1bio de i1Úorn1ación sobre las ciencia, 
orean.izaciones de se1ninnrios científicos, visitas a centros científicos, y otras actividades que les 
pennitan a los visitantes el acceso al cnnipo científico de su especialidad. 

Los atraclivos i.nó.s populares incluyen nluscos de ciencias e industria, plnn.ctario.s, visitas a 
instalaciones cienlíficas fuera dl? lo con.nin, con10 plantas o.t61nicns y centros de exploración 
espacial. Los zoológicos y los acuarios tauibién son 1nuy populares. 

Gobierno. 
Los gobicn1os varían en lodo el n'luno. Las personas interesadas en las ciencias políticas y el 

gobierno consideran de valor y ni.uy interesante visilur centros del gobierno, como las capitales. 
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Cuan.do una persona visita otro lugnr; observa, el tipo de sisten1a gubernaincntal en vigor, y 
compara. las diferencias entre éste y el de su propio país. 

Religión 
Otra motivación para viajar desde los albores de Ja historia es la peregrinación de tipo 

religioso. Por Jo general estos viajes se hacen en urupos, y no es extraño encontrar grupos de 
pcrsonqs que visitan 111agníficas iglesias y centros religiosos de otras congregaciones en 
diferentes partes del mundo. 

Aliment"os y Bebidas 
Los ali.ntentos y bebidas de un país figuran entre sus expresiones culturales utás importante. 

El turista disfruta de los nli1nentos nativos, en particular de los alimentos de naturaleza local o 
élnica; cuando se cncucnlru de viaje, probar nuevos platillos es parte de la t.liversión. 

Los restaurantes y los hoteles pueden causar una gran iu1presión en el turista si incluyen 
platillos locales en el n.i.cnú y quizás tani.bién una expHcac:ión sobre lo que contiene el plato y 
cón'lo se prepara. Tiene un atractivo especial el restaurante cuyo ambiente concuerda con el de 
al.únentos que se sirva. 

El turista considera que co11lcr y beber son parte llnportantc de sus vacaciones. Es de gran 
inl.portancia la fornla cónlo se preparen y sirvan estos alin1entos. Entre los recuerdos más 
agradables se puede contar la experiencia de conler en un restaurante particularmente atractivo 
u original, donde se preparan y sirvan platillos locales. 

La herencia culturill de un lugar se expresa en sus recursos históricos. 
La conservación de los lugares históricos, y Ja calidad y adininistración de Jos museos, son de 

printcr.ísinla ilnportancia para el éxito turístico. 

2.7.3. LA MOTIVACIÓN PARA VIAJAR 

Las motivaciones básicas de los viajes pueden dividirse en cuatro categorías ( Robert 
Mclntosh 1990, p. 97-98 ): 

1.. Motivaciones físicas, que incluyen las relaciones con el descanso físico, participación en 
deportes, recreaciones en playas, cntrcteniu1icnto relajante, y otras motivaciones 
relacionadas dirccta1nentc con ln salud, que supone un senti.In..iento de agota.m.iento 
n'lotivado por Ja edad, el trabajo,. In fantilia o ln vida urbana. 

2. Las n1otivacioncs culturales se identifican por el deseo de conocer (o volver a visitar) otros 
países de Jos cuales se tiene un co11ocin1icnto previo bastante preciso, así com.o su música, 
arte, folklore, bniles, pintura y religión 

3. Las n'l.otivacioncs interpersonales incluyen In bítsqueda de algo que compense los 
sentiu'lientos de rechazo haCfo el ni.edio nn1bicntc del trabnjo, así con10 el deseo de conocer a 
nuevas personas,. visilar nui.igos o !n1niliurcs,. saür de la n.tli.na, alejarse por poco tiempo de 
la fanti.lia y del lugar donde se reside, o hnccr nuevas oiuistndcs. 

4. Las n1otivaciones de status y de prcslieio se refieren a las necesidades de] ego y o.l desarrollo 
personal. Responde a In inclinación que todos te11en1os de adquirir cosas típicas 
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denontinados artcsa1úas. Dentro de esta categoría se incluyen VJ.aJCS relacionados con los 
negocios, convenciones, estudios, pasatien1pos y educación. El deseo de reconocinúento, 
atención, apreciación y buena reputación, pueden satisfacerse a través de los viajes. 

2.8. MERCADOTECNIA DE TURISMO 

Para el desarrollo de la actividad turística tan1bién es necesario valerse de la Mercadotecnia, 
que aplicada al turisni.o Jordi Montaner (1991, p. 267), consiste en: 

El conjunto de n'létodos y técnicas basados en una actitud de investigación, de análisis y de 
constante revisión, que van cncani.inadas n satisfacer en las mejores condiciones psicosociales 
las necesidades de los turistas, de las poblaciones que los acogen y de las organizaciones 
turísticas (empresas, instituciones y asociaciones) que ofrecen unos productos y servicios en el 
mercado en régi.ntcn de contpetencia. 

Además, incluye las actividades tendientes a crear, ntantcner o u1odificar las actitudes y 
comportamientos frente a detcrntinados lugares. 

Esta definición se coni.ple111entu con la n1czcla de 1nercndotccnia( Jordi Montancr 1991, p. 267-
268 ), es decir: un 111étodo basado sobre cuatro políticas: 

l. Producto turistico. El producto o servicio turístico se caracteriza por un: Alojani..icnto, 
transporte, restauración, inforui.ación turíslicn, actividades culturales, deportivas y 
recreativas, etc., con sus características de calidad, ni.arca, prestigio, rasgos diferenciadores 
y funcionales. 

Al utilizar la palabra producto en turisu10, se hace en un sentido in.á.s analógico que real, 
pues no son productos sino servicios o co1nodidndes las que se proporcionan a los viajeros. 

2. Mercado. El ni.creado basado en la oferta y deu1anda de productos y servicios turísticos 
necesito. ser estudiado en cuanto: 

- Oferta propia. Estudio de sus características y su comparación con la oferta de la 
competencia. 

- Denianda de Ja clienteJa tt.1rística. Estudio de Ja denianda potencial y real basada en una 
segntentnción según las características de cada scgn1cnto social - turismo juvenil, turismo de 
tercera edad, turisn'lo familiar, luris1no de calidud, turismo de los ""yuppies" - en cuanto a 
necesidades, 111otivaciones, poder adquisitivo y sus características pcrsonaJcs: Edad, sexo, 
estado civil, nivel de estudios y de forn.1ación, profesión, trabajo, etc. 

3. Precio. Es el vaJor en el u.1ercndo de los productos turísticos en reJación directa con la 
calidad de los 111isn1os, precios de coste de producción, comercialización, ahnacenaje y 
gastos ccncrnles directos e indirectos. 

4. Distribución, promoción y publicidad. La distribución de los productos turísticos se 
realiza por varios canales de co1ncrcialización entre Jos productos de los servicios turísticos 
y los clientes o dc111a11dnnlcs de los u1isui.os, previa proni.oción a través campo.ñas de 
publicidad, de relaciones públicas y centros de i.túornlación permanente .• 
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2.8.1. PROMOCIÓN TURÍSTICA 

Por proni.oción turística se entiende la "actividad integrada por el conjunto de acciones e 
instrun:1entos que cuni.plcn la función de favorecer los cstín1ulos al surgllniento y desarrollo del 
desp)azan"lienlo turístico, así co1110 el crccituicn.to y 1nejoría operativa de la industria que la 
aprovecha" (Instituto Mexicano de Invcsligncioncs Turísticas 1990, p. SO). 

Sus objetivos son: 

I:ncrcn"lentar el desplaz.;:uniento turístico. 
Crear y desarrollar las cslructuras turísticas. 

Para atraer turistas, los lugares turísticos deben responder a los aspectos básicos como costos, 
conveniencia y ticn"lpo. Los turistas, al igual que otros consuni.idores, comparan el costo con los 
beneficios de destinos cspcc.íficos, nsf canto Jo. inversión de tien'lpo, esfuerzo y recursos contra 
una recuperación razonable en educación, experiencia, diversión, descenso y recuerdos en 
perspectiva. 

Como regla general, todas los lugares turísticos y negocios turísticos buscan ser competitivos 
en costos, min.i.Jnizar los riesgos y uu1xiu'liznr las conveniencias y las amenidades. Los paquetes 
turísticos varían desde una plancación total hora por hora, hasta opciones y elecciones 
.nuiltiplcs. Para satisfacer las diversas necesidades de los turistas, los paquetes van desde 
destino a destino si11 lujos, hasta paquetes lujosos que incluyen todo. 

Co.do. lugar turístico deben pro1nocionar no sólo su destino, sino también sus atractivos 
específicos¡ deben proporcionar un fácil acceso por uutobüs, barcos, carros y aviones. Pueden 
distribuir folletos, audioci.11tas a los agentes de viaje y prospectos individuo.les. Todos los 
hoteles inlportantes proporcionan paquetes de video para asistir a los visitantes en la 
plnneación de excursio1'tes locales, en Ja reservación de espectáculos o en Ja visita de varios 
sitios. Las coni.pn1Uas de autobuses suelen preparan recorridos de medio día y nocturnos para 
poner al alcance los pri.ncipnles atractivos del lugar. El concentrar atractivos, servicios e 
instalaciones en 1.Ula área pequeña crea cxcitución, aventura y ni.ultitud. 

Un lugar turístico puede pro1novcr u.no, varios o 1nuchos atractivos; es por ello que necesitan 
cxantlnar alcntanlcntc la popularidad de sus diferentes atractivos, determinando el número y 
tipo de turistas atraídos hacia Jos tnisnlos. Adcnlás, deben profundizar la calidad de sus 
atractivos, es decir, al proporcionar 1.Ul valor nlayor y al hacer la experiencia más significativa y 
rcconi.pcnsantc n'lcdianlc la historia, ln cullurn y Ja r.cntc. 

Ahora bien, cuando se trata de un plan integral de n1arketing a nivel nacional, 
nccesarianlentc debe dcternlinarsc hnsl.a. qué punto y en qué medida deben utilizarse Jos 
diferentes instrun'lcnlos pron1ocionales durante el desarrollo del plan, puesto que la 
combinación pron1ocional variará en fi..tnción del increado en el cual se ejecutarán las acciones, 
y la etapa, del ciclo de vida en c.:1uc se cncucntrQ el producto considerado. 

2.8.2. PUBLICIDAD TURÍSTICA 

El objetivo principal de la publicidad en el turis1110 es producir un mayor ingreso nacional, a 
partir del sicn1pre creciente 111ercado de viajes i.11tcrnacionaJes (Mclntosh 1990, p. 201-202 ) .• 
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La publicidad cu todas sus forni.os tni.nbién se interesa en crear y conservar la in'lagen 
nacional, por describir los atractivos de un lugar o de un país. Por lo que las principales 
aplicaciones que, dentro de la contbit1nción proinocional tiene la publicidad son:: 

A) Dar a conocer el país, o el destino turístico, y presentar sus atractivos, así como la capacidad 
que éstos tienen para satisfacer diferentes n'lotivos de viajes. 

B) Diferenciar las ofertas, en. relación con otros destinos, o países competidores. 

C) Acreditar al país con'lo un destino turístico. 

D) Inspirar confian7..a en los turistas. 

E) Proporcionar a la industria de viajes, i..nforu1cs sobre clientes potenciales ( por medio de la 
respuesta del consu111idor, en relación con los anuncios publicados ) 

F) Efectuar Ull esf-uerzo recordnlorio s.obre ]o.s ofertas turísticas del pnfs, y 

G) Apoyo pron'\ocionul en los puntos de venln ( uecncius de viajes, transportistas, cte.). 

La competencia por turistas nl igual que la atracción y retención de negocios, incluye la 
forn'lnción de la i.nuigcn. Las i.n1ógencs de un lugar turístico han sido fuertemente in.fluidas por 
creaciones pictóricas propias del lugnr; con frecuencia, se crean en películas y en televisión, 
otras ocasiones n'\edinnte In n'lt."'isica, y en otros casos por nniinadores populares y celebridades. 
A través del ticn'lpo, estas inl.ágcnes persisten. 

Las descripciones y fotografías ilustrativas de los atractivos de la zona, constituyen un medio 
efectivo de promoción t-urística en respuesta a In pubücido.d nacional o estatal. Además, si se 
presentan preguntas escritas o telefónicas por parte de los turistas, éstas deben contestarse de 
nut.nera adecuada, puesto que cada respuesta influirá 1.11ucho en la decisión de viajar al destino 
escogido. 

Forn'\ar una i.Inagen efectiva de un lugar requiere de congruencia entre la publicidad y el sitio 
m.isn'lo. Las fotografins brillantes de puestas de sol.. plo.yo.s, edificios y espectáculos necesitan 
tener alguna relación con. lo que Jos turistas experitnentun en la realidad. De otra forma, los 
sitios corren el rieseo de perder la buena voluntad del turista y de generar coni.entarios 
desfavorables. Los aeentes de viajes son los prin.1cros responsables de In información de un 
lugar que proporcionan n Jos clientes, puesto que Jos Lurislo.s pueden representar la n'\cjor o la 
peor proni.oción de unu localidad, dependiendo de sus experiencias. 

Dado que In publicidad efectivo. captn In atención del visitante potencial, In mantiene de 
n'\odo que el n1cnsajc pueda co1nu11ico.rsc, y causa una ini.prcsión duradera y positiva en la 
mente del probable turista; sólo se debe usar lo. 1.nejor publicidad pnrn crear ln imagen rnó.s 
favorable en la n:1e11tc del viajero. 

Por todo cslo, In publicidad hace uso de los u1edios de cotnunicación inasiva en promoción 
de turismo, ya sea que se use fuera de un pnfs para atraer turistas o para pron'\ocionarles 
ilúorn1ación y entrctenitnienlo después t..1uc hayan llcgudo. O bien, los lueares turísticos optan 
por asociarse en fornu1 creciente con las agencias de viajes, centros recreativos y medios de 
co1uunicació1'\ en esfuerzos de con'lercinliz.o.ción. Se anuncian en revistas nacionales y 
publicaciones de viaje y llevo..n o. cubo n'\erco.dolecnia con pron'\oc:i.oncs para viajes de negocios 
con el fin de atraer o.l creciente segni.ento de viajeros por negocios y placer. 
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Para muchos visitru.i.tes potenciales, la publicidad será la presentación de la zona. El éxito de 
lo. misma dependerá de la prin'lera ini.presión lograda. Con el propósito de asegurarse que esta 
Un.presión sea favorable, todos los anuncios deberán tener un toque de calidad: perfección de 
la forma y un me11saje digno y conv:i.nccnte. Se necesita un toque de espectacularidad y 
originalidad para hacer que los esfuerzos de publicidad sean originales, interesantes y 
convincentes. Para e1úrcntarse a la coni.petcncia, la publicidad efectiva debe ser superior a 
cualquier otra. 

Los atractivos turísticos de l.llUl nación deben presentarse con inteligencia y creatividad. 
Pueden aplicarse técnicas nl.ás perfeccionadas de diselio y una mejor presentación artística para 
crear una in.1.prcsión de originalidad en cualquier rincón del mundo. 

Finalm.ente, el uso de la proni.oción y la publicidad estará en .función de la situación particular 
existente en el mercado, y lns posibilidndcs de que se disponga, en cuanto a los recursos 
cconón'\icos, y a In cnpncidnd de In organización cncnrgadn de llevar a cabo estas actividades. 
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E n el presente capítulo presentaremos un panorama general de lo que a InternCt se refiere 
con el fin de tener una visión más an.i.plia de lo que se puede obtener al hacer uso del 
mism.o. De igual forma, veremos su interacción con el mundo de la publicidad y los 
negocios para comprender por qué puede ser de gran utilidad en la promoción. 

3.1. CONCEPTO DE RED 

Se ha definido como red a la conexión de varias computadoras a través de un cableado 
especial, para compartir datos. En términos reales, las redes se pueden conectar mediante 
diferentes topologías; es decir, formas de construcción o arquitectura, pueden utilizar diferentes 
ti.pos de cables (incluso lineas telefónicas ), mediante satélite, inalá.Inbricas, con fibras ópticas, 
etc. Pueden compartir equipos periféricos, utilizar diferentes sistemas operativos y protocolos. 

Las tres grandes divisiones entre las redes de computadoras, se refieren al área donde 
están ubicadas las terminales y servidores de la red. Las redes que se encuentran en un área 
geográficamente liotitada, se conocen como redes de área local (Local Arca Netword, LAN ), y son 
las más comunes, como las de oficinas en un solo edificio, en tiendas o fábricas. Las que se 
encuentran ubicadas en grandes extensiones territoriales; en todo un país o en varios países, 
conectadas mediante diferentes dispositivos, se denomina redes de área amplia (Wide Arca 
Network, WAN ). Estas generahnentc son utilizadas por los gobiernos de los países, por 
instituciones de educación e investigación y lógica.D'\cnte por las instituciones de seguridad, 
ejército y armada. 

También existe un tercer tipo de red que se circunscribe a zonas metropolitanas 
conocidas como redes de área metropolitana ( Metropolitan Arca Network, MAN ), que se utilizan 
para enlazar servicios urbanos como el control del tráfico y semáforos en una ciudad o 
ttttrvidnH hnn,·,trinH ,¡., un •'Hlnllu n prnvindo, •'h·. 1.nH ,·onlpnn•'nh•H c.h' unu r•, .. 1 Y'' nt1 Hnn 
solamente computadoras, sino estaciones de trabajo, servidores de la red, equipos periféricos 
que se pueden compartir entre todos los usuarios de la red como impresoras, graficadores, 
módems, scanners y otros. 

3.2. CONCEPTOS DE INTERNET 

u Es la red de computadoras más grande del m.undo, que conecta cientos de redes, 
perntitiendo la comunicación de personas de distintos lugares o países y una posterior 
transferencia de información (doCUU\entos) a distancio.. Ella congrega numerosas redes 
pertenecientes a los distintos países del mundo que, en forma cooperativa y descentralizada, 
convergen con sus distintas tecnologías, pcrn'\itiendo una comunicación global. En Internet, las 
distancias desapo.recen y los costos de comunicación se reducen gcnerahn.ente al precio de una 
llamada local " 

Alicia Boizard Piwonka y Miguel Pérez Aratn. 
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u Es un conjunto de redes de ámbito mundial conectadas entre sí mediante el protocolo 
IP (Internet Protocol). A través de Internet se puede acceder a servicios como transferencia de 
archivos, acceso ren'l.oto, correo electrónico y noticias entre otros." 

José A. Carballar. 

" Lo. red Itttcrnet es el resultado de comunicar miles de redes de computadoras entre sí. 
Permite conectar diferentes tipos de redes, que pueden ser de área local o de área extensa, 
utilizando protocolos como TCP-IP, que identifican los datos aunque procedan de diferentes 
tipos de equipos." 

Gonzalo Fcrrcyra C. 

Como podemos observar en los tres conceptos anteriores existe sintilitud en los 
siguientes puntos : 1.) es un conjunto de redes que nianticncn una comunicación entre sí; 2) 
la con"lunicación que se establece es a nivel n:tundial; 3) su transmisión se realiza en base a un 
protocolo. Con lo que podemos o.firn'lar que Internet representa un medio de comunicación e 
in.formación que llega a cualquier PC de cualquier parte del n'lundo. 

3.3. HISTORIA DE INTERNET 

La historia de lnlernet se puede decir que comenzó n finales de los años sesenta. La 
Unión Soviética había lanzado el satélite Spunik en 1957, se estaba en plena guerra fría, y 
Estados Unidos quería estar seguro de estar a la cabeza de la tecnología ntilitar. En ese 
ambiente, el Departamento de Defensa de Estados Unidos (U.S. Departament of Defense,DoD) 
cayó en la cuenta de que la tecnología empleada por la red telefónica tradicional, llamada 
conmutación de circuitos, era demasiado ÍTágil para resistir el más míni.mo ataque y mucho 
menos la tan Lcmida guerra nuclear. Si se destruía una conexión entre dos centrales 
importantes o quedaba. una central fuera de servicio, buena parte de las telecomunicaciones de 
defensa del país podrían quedar inutilizadas. 

Este hecho llevó a que en 1.969 los sefiores Bolt, Bcranck y Ncwman diseñaran y 
desarrollaran para la Agencia de Proyectos de Investigación Avanzados (Advanced Rescarch 
Agency, ARPA), perteneciente al DoD, la red experimental Arpanet. La idea era conseguir una 
red con una tecnología tal que se asegurase que la in.formación llegara al destino, aunque parte 
de la red quedará destruida. Esla nueva tecnología se conoce con el nombre conmutación de 
paquetes. Mediante la conmutación de paquetes, toda la información que sale de un terminal 
para ser trnnsmilida por la red es lroceada en bloques de una detcrni.inada longitud llamados 
paquetes. A cada paquete se le afindc una información adicional al comienzo del mismo, 
formando lo que se llamn una cabecera. En la cabecera va la información necesaria 
(idcnti..ficalivos tcrn'lina origen y desli.no, entre otras cosas) para que cada paquete se pueda 
mover por la red de forni.a independiente. Si en un 1nomento dado una ruta o un nodo de 
comunicaciones queda. fuera de servicio, los paquetes que en principio utilizaban estos ni.edios 
son enviados de forntn auton1álica por otras rulas, sin quede inlerruni.pidn In con'\un.icnción. 

Aparncl fue utilizada por las universidades, las instituciones militares y los contratistas 
del Departamento de Defensa Norteaniericano. Su principal fu.nción fue la de permitir la 
compartición de itúormación por parte de los investigo.dores. Al principio, Aparnet sólo 
permitía ejecutar programas en nodo remolo; sin embargo, en 1972 se ini.planló un sistema de 
correo electrónico que rápidamente se convirtió en el servicio más utilizado de la red. Lo que 
permitió trabajar en un mismo proyecto a investigadores localizados en lugares geográficos 
muy distantes. Esto hizo qua la red creciese considerablcni.cntc. 

4 
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Pero Aparnet no fue la única red desarrollada en esos años, por lo que pronto surgió la 
necesidad, no solamente de contar con un protocolo de comunicaciones seguro, sino bu::nbién 
de contar con un protocolo que permitiese interconectar distintas redes entre sí. Esto llevó a 
que la agencia ARPA, bajo su acrónimo DARPA (Defense Advance Rcsearch Projccs Agency), 
comenzase en 1973 a desarrollar un nuevo proyecto para interconectar distintas redes de 
con.mutación de paquetes. este proyecto recibió el nombre de proyecto lnternetting. 

Es difícil decir cuando Internet empezó a ser como hoy lo conocemos. Sin embargo, la 
fecha que generalmente se toma como nacini.icnto de Internet es el año 1.983. En enero de este 
año, el Departamento de Defensa de Estados Unidos decidió usar el protocolo TCP/IP en su 
red Aparnet, creando la red ARPA Internet. Siinultáneamentc, dividió la red original Arpanet 
en dos redes: Aparnet para uso en el terreno de la investigación y Mil.nct para uso 
exclusivamente m.ilitar. La red ARPA Internet empezó a ser usada en agencias 
gubernamentales, entre ellas la NASA, por lo que su nombre fue evolucionando al de Federal 
Rcscarch Internet, TCP /IP y finalmente se quedó con el nombre de Internet. 

A finales de los años ochenta, una agencia del gobierno norteamericano llaxnada 
National Science Foundation (NSF, Fundación Nacional de Ciencias), se propuso conectar los 
seis centros de supercomputadores que tenían repartidos por el país. La idea era permitir el 
acceso a estos caros sistexnas a toda la comunidad universitaria, centros educativos, agencias 
gubernamentales e incluso empresas particulares. Hasta ese momento, Aparnct, y por tanto los 
grandes supercomputadores, sólo había estado hn disposición de unos cuantos investigadores 
de gobierno y de las grandes corporaciones. 

El pril:ner intento de la agencia NSF f-uc usar Aparnet para conectar todos sus centros, 
pero esto creó tantos problemas burocráticos, que al final se decidió construir una red propia, 
NSFNET, aunque, eso sí, basada en la tecnología IP de Aparnet. La primera red fue creada en 
1.986 mediante circuitos punto a punto de 56 Kpps (DS-0). Para rentabiliz.ar las inversiones, en 
vez de hacer una red estrella, conectando cada universidad o cada centro con los 
supercomputadores mediante extensos circuitos dedicados, se hicieron redes regionales, se 
conectó cada centro a la red regional más cercana, y por últim.o, se conectaron todas estas redes 
regionales entre sí. 

Internet, desde entonces .. crece en forma explosiva, duplicando el número de usuarios 
conectados y Ic, cantidad de tráfico servido por la red cada o...i""l.o, lo cual provoca que la NSF 
amplíe la capacidad instalada. El entusiasmo que provocó el surgimiento de este mecanismo de 
comunicación comienza a asombrar a académicos y a empresas que visualiza.n a Internet como 
una herramienta potencial para llegar a sus clientes en forma directa, expandir su presencia 
comercial y fomentar nuevos mercados. Sin embargo, debido a que el financiamiento de la 
NSFnet es de subvención estatal para el desarrollo de la ciencia y de In tecnología, se prohibe 
durante muchos años el Lrñfico comercial y Lrnnsaccional sobre Internet. 

Finalmente, en noviembre de 1994, ante presiones de los ambientes académicos y 
con"lercinles, se inicia el dcsn"lnntelanüento de la NSFnet, la cual cesa definitivamente su 
operación en abril de 1.995. 

Durante 1994 y 1.995, Internet sufre otra lrnn.sformución fundruncntal, la aparición de 
aplicaciones y herramientas que facililan el lrnbajo de un usuario en Internet, sea éste la 
búsqueda de información, la comunicación con personas o lu colocación de información en la 
red por usuarios no doctos. Eslas nuevas aplicaciones más antigables al usuario son posibles 
porque utilizan la capacidad gráfica de los computadores personales, en ambiente PC Windows 
y Macintosh. De esta forma, el uso del mousc y con sólo seleccionar iconos y opciones de un 
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menú, se logra lo que anteriormente no exislía o requería de un conocimiento acabado del 
ambiente Unix; por eso, su uso estaba limitado a personas con conoci.m.ientos de computación .. 

De este modo, surge una nueva etapa de Internet, el mundo con'lcrcial se inserta en ella 
con vigor y en 1995 se comicnzn a desarrollar aplicaciones de comercio electrónico, de 
transacciones bancarias desde la casa, o!icina o desde cualquier computador conectado a 
Internet. Se realizan órdenes de coni.pra en forma electrónica, se entregan productos de 
información a través de la red, tales como programas computacionales o revistas electrónicas. 
A futuro, se espera que el crccin"licnto y las nuevas aplicaciones en Internet continúen y que 
ésta finalmente se inserte en nuestra vida diaria y probablen.i.enlc con mucho mayor impacto 
que la radio, la televisión o el con1.putudor personal. La velocidad de cambio que se observa en 
Internet no ha sido conseguida por niti.gún otro ni.edio hasta In fecha. 

3.4. ORGANIZACIONES DE INTERNET 

Internet como tul no es una empresa, no tiene consejo de dirección, ni presidente, ni 
departamento comercial. lnleni.ct está forni.ada por muchas redes, y cada una de estas redes es 
gobernada y controlada por su propio consejo de dirección u organización interna. A pesar de 
ello, para que una red de estas características funcione, tiene que haber a.Jguna organización 
que marque las reglas, al menos las de carácter técnico, que deben seguir todos sus usuarios. 
En este sentido, Internet está regulado por las recomendaciones de una. sociedad formada por 
voluntarios y que recibe el nombre de Sociedad Inteni.et o ISOC (Internet Society). 

ISOC se creó en 1.992 con el objeto de pron1over el intercambio de información a nivel 
global mediante el uso de la tecnología de Internet. 

Dentro de esta sociedad, existe lo que se llamu Consejo de la Arquitectura Internet, o 
IAB (Internet Architecturc Board). El IAB está formado por un grupo de voluntarios escogidos 
que se reúnen regularmente para aprobar las posibles nuevas normas o ni.odificncioncs de 
normas de Internet, así como para aprobar modificaciones en la estructura, como puede ser la 
incorporación de nuevas direcciones. etc. La existencia del IAB es fundamental, ya que dado In 
gran diversidad de redes y ordenadores conectados a Internet, este organismo es el único que 
asegura que todos adopten las ntismns soluciones unte los posibles problemas que puedan 
aparecer. 

Internet .funciona porque existen formas estándar para que lo. computadoras y las 
aplicaciones de sofhvnrc se comuniquen entre sí. Esto permite que las computadoras de 
diferentes fabricantes puedan con1unicarse sin ningún problema. 

El IAB lleva tarnbién un regLc;;tro de algunos números (y otras cosas) que deben ser 
únicos. No asigna direcciones de Internet, pero si marca las reglas pura su asignación. De 6ste 
dependen dos organizaciones, el Grupo de Ingeniería Internet o IETF (Internet Engineering 
To.sk Force), y el Grupo de Investigación Internet, o IRTF (Internet Rcscarch Task Force). EL 
IETF está fonnado por voluntnrio. Estos se reúnen regularmente para disc:utir los posibles 
problemas técnicos que pueda tener Ju red. Cuando ocurre un problema técnico 
suficientemente Un.portante, el IETF forma un grupo de trabajo (WG, Working Group) para 
estudiarlo con profundidad. Este c-rupo de trabajo redacta unos informes llaui.ados RFC, 
Rcquest for Cotnn1.ent (petición de co1ncntario). Dependiendo del lipa de problen1a de que se 
trate, los RFC pueden convertirse en una simple recon'\cndución para que lo. sigan los usuarios 
que voluntariamente lo deseen, o bien pueden ser enviados al IAB para ser convertidos en 
norma. 
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El IRTF, por su parte estudia los lc:m.as técnicos que le pueden afectar a Internet en los 
próxllnos cinco o diez años. Este es el orgnnisn'\O planificador de Internet. Los temas de los que 
se ocupa el IRTF son por ejemplo, los siguientes: 

¿Cómo funcionará Internet cuando tenga, ni.il millones de usuarios? 
Si la mayoría de los usuarios se conectan direclamcnlc u los cnrutadorcs (routcrs), ¿cómo 
afectará esto ni f-uncionamicnlo y disponibilidad de ln red? 
¿Cómo afectará a Internet la potencia de las redes de TV por cable? 

3.5. ESTRUCTURA QUE PERMITE LA COMUNICACIÓN EN INTERNET. 

En Internet toda computadora puede estar capacitado para inlcrcaxnbiar información 
independientemente del sistema operativo que utilice. Existen distintos sistemas operativos e 
interfaces, que permiten el funciona..ni.icnto de los di..c;tintas computadoras. Estos sistemas 
determinru.i.. lo que es factible de realizar y el n:todo apropiado de efectuarlo. Cada sistema 
posee sus ventajas y desventajas y es por eslo que persiste esta diversidad. Cuando dos 
sistemas no pueden intercambiar información, se dice que estos sLc;tcmns son incompatibles. 

De modo básico, puede decirse que exislen dos sistemas distintos: 

• Sisten•a gráfico: 

Son sistemas que utilizan una interfaz gráfica, la cual permite visualizar imágenes en 
pantalla. La utilización de iconos en este ambiente facilita notablemente el entrenamiento de un 
usuario, permitiéndole explorar las capacidades de un sistema y recurrir a inforn'l.ación a través 
de la pantalla en el n'\cnú. Este sistema contiene distintas categorías que se ubican en ln parte 
superior de la pantalla, llamada barra de menú, y su desglose y selección a través de un clic en 
dicho lugar, activa las distintas funciones alli scfinladas. 

• Sistema que faculta sólo presentar la información en el texto: 

La interfaz utiliza.da requiere que la interacción computadora/usuario se establezca 
únicamente mediante instrucciones escritas en el teclado. 

Las formas de comunicación -sean humanas o computacionales- requieren de normas 
acordadas y establecidas a priori entre ellos, las que son denominadas protocolos. Un protocolo 
es el conjunto de norn'l.ns que regulan la lransmisión de datos. 

Las computadoras son diseñados para recibir instrucciones, y por este motivo, las 
normas de comunicación que ellos establecen son aquéllas especificadas en un determinado 
programa. Este conjunlo de instrucciones que se le incorpora a la computadora y que no es 
necesariamente parte del sistema operativo: se le denomina protocolo de comunicación. 
Ahora, para que dos computadoras se comuniquen, sea a n'l.etros de distancia o a miles de 
kilómetros,. necesariamente deben utilizar el mismo prolocolo sin'l..ultáncamentc y para que los 
datos que se transmiten o reciben mediante un módem puedan salir o llegar a su destino sin 
errores, se deben estandarizar dos cosas: el hardware y el sofl'\.varc. Internet está constituido 
sobre una colección de redes que recorren el inundo. Estas redes conectan diferentes tipos de 
computadoras, y de alguna manera, algo debe mnu.lencrlas a todas unidas. Ese algo es TCP/IP. 

TCP /IP es el nombre común de una colección de más de 100 protocolos que nos 
permiten conectar computo.doras y redes. 

44 



.Q CAPÍTULO In. INTERNET 

El nombre "'TCP/JP" proviene de los dos protocolos más importantes: TCP 
(Transntission Control Protocol, Protocolo de Control de la Transmisión} e IP ( Internet 
Protocol, Protocolo Internet ). 

Dentro de Internet, In información no se transmite como una cadena continua de 
caracteres de host a host. Mejor que esto, Jos datos se transntitcn en pequeños trozos de 
información llamados paquetes y será TCP quien dividirá los mensajes en dichos paquetes 
marcándolos con un número de secuencia y con la dirección del destinatario; además, TCP 
insertará dctcrntinada informaci61t de control de errores. 

Estos paquetes se envían a la red, donde el trabajo de IP es transportarlos hasta el host 
remoto. En el otro extremo, TCP recibe los puquctcs y comprueba si hay errores. Si encuentra 
algún error, TCP pide que el paquete en cuestión le sea reenviado. Una vez que todos los 
paquetes se ha.r'l recibido de fornu1 correcta, TCP utilizará los números de secuencia para 
reconstruir el ni.en.saje original. 

En otras palabras, el trabajo de IP es transportar los datos en bruto, los paquetes de un 
lugar a otro. El trabajo de TCP es manejar el flujo de datos y asegurarse que éstos sean 
correctos. 

Dentro de Internet, este proceso se desarrolla en un ambiente dcnoi::n.i.nado programa o 
n1odclo clie11te/scrvidor. Éslos son dos térn1it1os de redes que se han utilizado para denotar a 
dos computadoras; una que solicita los servicios, y la otra que se dedica a ofrecer los servicios, 
base de datos o programas a diferentes clientes. La acepción más correcta de estos términos es: 

Clie11te. Programa que envía una petición de servicios a una computadora conectada a 
la red, esperando una respuesta. 

Servidor. Programa de aplicación que ofrece un servicio o paquete de servicios, los 
cuales le son solicitados por un programa cliente. Generalni.entc el servidor recibe la petición y 
después de un cierto proceso envía su respuesta al cliente, el cual también debe estar en una 
computadora conectada a la red. 

3.6. ¿ CÓMO CONECTARSE A INTERNET? 

Tener acceso a Internet significa utilizar una computadora que es parte de una. red 
unida a Internet. 

Existen dos tipos diferentes de conexiones a Internet: 

Prin"lcro, se puede utilizar una cou1puto.dorn que esté conectada directamente a 
Internet. En este caso lo. con.1putadora será un host de Internet, con su propia dirección 
electrónica. 

La otra forma de conectarse a Internet es uliliz.nr un terminal conectado a un host de 
Internet. En este caso, la propia tcrn1inal no está en Internet. Sinlplcmente, se hace uso de una 
terminal que tiene acceso a una computadora que está en Internet. 

Lo que ambas soluciones tienen en común es que los dispositivos computadoras y 
terminales están conectados directamente por algún cable. Este tipo de conexión se denomina 
conexión directa. 
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Un sistema mucho más flexible es aquel en que la computadora o terminal utiliza una 
conexión telefónica sobre una línea de teléfono. Para utilizar una conexión telefónica, es 
necesario un dispositivo hardware para convertir las señales de computadora en señales 
telefónicas y viceversa. 

En términos técnicos, las señales que envían una. computadora son "'digitales" y las de 
una línea telefónica son '"analógicas". Un aparato que convierte señales digitales a analógicas se 
llatna Modulador. Un aparato que convierte señales analógicas a digitales se llanta 
Demodulador. Cuando se conecto. una computadora a través de una línea telefónica, hay que 
enviar datos en ambas direcciones. Por esta razón uti.l.i.za.mos un módem. 

Un nlódem es un dispositivo electrónico que sirve para convertir señales digitales a 
analógicas y viceversa, con el fin de transmitir a Lravés de líneas telefónicas los datos que las 
computadoras manejan de manera digital o binaria. El nombre de MÓDEM es un acrónimo de 
Modulador, Demodulador. Para realizar la conexión con otras computadoras será necesario, 
además, u.n cable telefónico normal con conectores para llevar la línea hasta el módem, y otro 
para conectar el rnódem a la computadora desde la cual se llevará a cabo el enlace. 

Hemos con1cntado ontcriormenlc que la conexión de nuestra terminal al host puede 
llevarse a cabo por distintos procedi.Inicntos, red telefónica y conexión directa. Cada uno de 
estos procedi.ntientos tiene sus ventajas e inconvenientes, pudiendo decirse que, en general, sus 
características son las siguientes: 

La conexión mediante red telefónica es u.n proceso sencillo, flexible y barato; sin embargo se 
encuentra litnitado por el tiempo necesario para establecer la conexión, por la velocidad 
máxii::na de transmisión de información y por el hecho de compartir el acceso con otros 
usuarios. 
La conexión directa no tienen tiempo de establecimiento de conexión, no tienen una 
l.intitación de velocidad y no comparten el acceso con otros usuarios, por lo que resultan ser 
el rnedio más rápido y eficaz de conectarse a Internet, pero tainbién es el más caro, por lo 
que en ocasiones puede ser un lujo in.necesario. 

3.7. PROVEEDOR DE ACCESO 

Si no disponemos de ningún host al que podani.os conectarnos, existen organizaciones, 
llamadas proveedores de acceso, que nos pueden facilitar una cuenta en un host, y por lo tanto un 
ca.mino de acceso a Internet. 

Alguien que desee conectarse a Internel debe tomar en cuenla los siguientes factores 
para decidir cual es el mejor proveedor de servidos: 

1.. Ancho de banda: Velocidad que da el proveedor para transferir los datos. 
2. Tipo de conexión. Si es en forma directa o en forma con.mutada. 
3. Tgrifa. Costo por hora, scnu1no., mensual o anual, tanto de la conexión como del registro en 

un servidor de correo electrónico. 
4. Número de usuarios: Demanda de servicio que puede tener el proveedor en un tiempo 

determinado. 
5. Seguridad: Confianza en la ético. del proveedor para respetar los datos de los usuarios. 
6. Distancia al punto dc conexión: Longitud desde la computadora del usuario hasta el nodo 

más cerca.no de acceso a la red del proveedor, así como costo de la linea hasta ese nodo. 

Ejemplo: http//:morsa.dgsca.unam.mx/alberto/inter.html 



,¡;;¡ CAPiTuLO ID. INTERNET 

3.8. DIRECCIÓN ELECTRÓNICA 

Cada ordenador conectudo a Internet dispone de una dirección. La dirección consta de 
una parte que identifica nl ordenador, llamada non'\brc de dominio (domain name), y otra parte 
que identifica al usuario, llamada uscrid (identificador de usuario). Una parte esta diferenciada 
de la otra por el carácter @ (uscrid @ dominio). Cuando se envta un mensaje, todos los 
nombres de dontlnio son convertidos en otro tipo de dirección numérica entend.ible por los 
nodos de Internet. A esta dirección numérica se el llama dirección IP (IP address), o nú.tnero IP. 

Sistema de Direcciones en la Red 

Toda red, nodo, coul.putadora o persona conectada a la. gran red tiene una única 
dirección electrónica que le pcrn"litc enviar y recibir n'\ensajes en lo que se conoce como e-mail o 
correo electrónico y compartir información con otrns computadoras mediante varios servicios 
.A través de esa dirección es posible la con:\Unicación entre los miembros de la red, ya sea para 
comunicarse entre sí o para coni.po.rlir in.formación o o.rchivos. 

Sistema De Nouabres De Dominio 

Las direcciones IP Address se componen de cuatro nÚn\eros del O al 255, separados por 
un punto, como por ejemplo 1.2.234.4.255.. A partir de estos números, las com.putadoras 
construyen sus nombres para todas las personas facilitando así las comunicaciones en la red. 

Para resolver el problema, la red Internet utiliza una convención de nombres 
denominada Sistcnta de Nontbrcs de Dominio (Domain Name Systent, DNS). 

Dominios y Subdominios 

En general, la dirección de una computadora que conectará a Internet tiene la forma: 
computa.dora.subdotninio.dominio 

Computadora: nombre de la computadora a donde llega la información. 
Subdominio: el servidor que proporciona el servicio a las diferentes coinputadoras. 
Doniinio: Es el tipo de organización de la que se recibirá la información. 

Direcciones IP 

Las direcciones de doni.UUo son una forma fácil para las personas de rt;?Cordar las 
direcciones de los usuarios con los que se pretenden poner en contacto. l..as direcciones de 
dominio no corresponden con el modo real de direccionamiento usado por Internet. Internet 
internam.cnte utiliza. un n'lodo de direccionani.icnto numérico. Esto quiere decir que cada 
dirección de donti.nio corresponde a uno. dirección numérica. A la versión nUll'lérica de las 
direcciones se les llan'\n direcciones IP. Las direcciones IP identifican al ordenador de la U\isma 
forma que lo hace un noni.brc de doo'linio. 

Cada dirección de doni.inio corresponde con a una dirección lP, por lo que cualquiera 
de las dos formas de expresar la identificación de un ordenador resulta equivalente a Internet.. 
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3.9. PERFIL DEL NAVEGANTE 

Se puede definir navceante como aquella persona que cuenta con los elementos 
necesarios para poder para poder acccsar a Internet, como podrían ser equipo, conexión, 
conocimientos y tiempo; y que aden. .... ás tiene interés en buscar :in.formación dentro de la red en 
relación al medio en que se desenvuelve. 

El usuario de Internet también llamado navegante o Internauta es un consuntidor con 
mayor educación, cultura informática, poder de compra y decisión que la media de la 
población. 

Internet es un D'\cdio nltan'\en.tc dirigido, cslo se refiere a que la comunidad que 
conforma Internet está dividida en pequeñas comunidades, las cuales se fueron creando de una 
manera espontánea basándose en el común interés por cierto tema o materia. Por ejemplo se 
pueden encontrar comunidades de espectadores de deportes, de lenguajes de computadoras, 
de arte culinario, y un sinfín de ten'\as más, es estn congregación de intereses lo que hace a 
Internet un segmentndor de mercados automático altamente dirigido. 

Además de contar con unn audiencia de individuos, el perfil de los clientes que en la 
actualidad manejan Internet son también en su gran n'lnyoría grupos corporativos, y empresas 
medianas y pequeñas, por lo que representa un mercado en donde la empresa a publicitarse 
puede ofrecer su producto o servicio co1110 proveedor a las empresas que tienen acceso a este 
medio de comunicación. 

3.10. ¿ QUÉ SE PUEDE EFECTUAR EN INTERNET ? 

La característica básica de Internet es que a través de ella se transporta información. 

Las formas de comunicación que lntcn'\ct pcrntite pueden clasificarse en: 

1.. Con'lunicación entre personas 
2. Acceso a fuentes de información 
3. publicar información en Internet. 

3.10.1. COMUNICACIÓN ENTRE PERSONAS 

La comunicación entre personas en Internet consiste en intercambiar información entre 
personas pertenecientes a la red. 

Existen variantes de esta forma de comunicación : 

a) La. primera y más común forma de comunicación es mediante correo electrónico, el 
cual consiste en que una personas o emisario envía mensajes o cartas a través de la 
computadora a la dirección personal de otro usuario de Ja red. 

b) La segunda forma es enviar correo electrónico a. lugares específicos que luego 
distribuyen el mensaje a un &"!Pº de pcrsonQs interesadas en recibirlo, o bien, estos rnensajes 
se publican en un lugar, de Il'\Odo que ellos puedan ser leídos y contestados por las personas 
interesadas que se dirigen a ese lugar para obtenerlos. 
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En general, a través de correo electrónico se envía texto, así como tantbién doCUlllentos 
adjuntos, gráfica o sonido a· través de la red, por lo tanto, es un medio muy eficiente de 
comunicación : el envío demora escasos segundos, no requiere la presencia del destinatario al 
montento de Ja llegada del mensaje o que su computadora esté encendida .. Un mensaje puede 
enviarse a cualquier hora del día o de la noche. 

e) La tercera alternativa es efectuar conversaciones entre personas conectadas 
simultánerunente a la red. Este diálogo, gencrahnentc es escrito, pero en la actualidad se está 
llnplementando la opción del diálogo verbal. 

3.10.2. ACCESO A FUENTES DE INFORMACIÓN 

Consiste en ir a buscar la información que existe en algún lugar del mundo, 
generándose una cercanía virtual entre todas las f-uentes de información conectadas en la red. 
Estos documentos o páginas de i.J.úormación pueden contener in"lágenes y ser interactivas. 
Generalmente, la. i:rúormación a la cual se accede puede, por decisión del usuario, solamente 
leerse, o bien, transferirse a la computadora personal. 

Uno de sus múltiples usos es tener acceso a la información que diversas entidades 
ofrecen en la red, son numerosas las instituciones, universidades, bibliotecas y empresas que 
ofrecen esta información gratuita a interesados. 

3.10.3. PUBLICAR INFORMACIÓN EN INTERNET 

Publicar itúorn1ación en Internet es ingresar inforn1ación en la computadora conectada 
de una empresa, o bien, solicitar ingresar una inforn1ación personal o de una institución a una 
computadora de un proveedor de servicios Internet~ para así convertirse en una fuente de 
informaición en la. red. De este modo se dan a conocer los objetivos que la. persona, itlstitución o 
empresa desee o necesite para que otras personas interesa.das acudan a buscar esta información 
presentada. 

Existen diversas alternativas de dar a conocer información. La más común es lo. 
información que contenga alguna (s) imagen (es) y texto. Si ese es el caso, se requiere : 

1. Tener afiliación en Internet. 

2. El diseño e información con1plcla de cón10 se desea que se visualice la información 
en cualquier computadora con capacidad de mostrar imágenes. Este documento electrónico 
debe estar escrito en un formato especial. 

3. Que el doCU.Jnento electrónico esté disponible en un sector de alguna computadora 
que ofTecc información en Internet. Éste puede ser el personal, el del proveedor de acceso local 
n Internet u otro. 
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3.11. RECURSOS DE INTERNET. 
CORREO ELECTRÓNICO. Consiste en el intcrcombio de mensajes entre los usuarios de In red. Ésta es 
una aplicación que se puede efectuar conectando computadoras de distinta tecnología, con distintos 
sistemas operativos y distintas capacidades. Con el correo electrónico no solamente se pueden enviar textos, 
sino auc también se oucdcn enviar r.ráficos. información de audio v video". 
'TELNET. Es una nplicnción de Internet usada para acceder n otros ordenadores de lo red. Mediante esta 
aplicación se puede hacer uso de uno gran variedad de servicios, por ejemplo el de bases de datos. Tclnet 
no reauiere imá(!cnes. 
FINGER.. Se utiliza paro obtener información sobre los usuarios de Internet como: el nombre completo de 
la persona. la última vez QuC? accedió nJ host, si tiene o no correo sin JC<?r, su número de teléfono, etc. 
USENET. Es un sistema de intercambio de noticias, opiniones, boletines, mensajes y artículos entre los 
usuarios de In red se comunican entre si mediante lu palabra escrita, n través de lectores de noticias o 
mensa.·es (news render). 
FTP. El término "FTP" proviene de Protocolo de Transferencia de Archivos (File Transfcr Protocol). FTP es 
un servicio que permite copiar un archivo desde cualquier computadora do Internet a otra computadora de 
Internet. Estos archivos oueden ser de texto, eiccutable, P.:rófico, sonido o video. 
FrP ANÓNIMO. Es una facilidad quo permite conectar con un computadora remota y copiar archivos sin 
necesidad de estar rer.:istrodo como usuario. Ingresando ni sistema con In clave "nnonvmous". 
ARCHIE. Realiza búsquedas n partir de palabras o temas que pudieron encontrarse en los archivos o 
documentos FTP anónimo en servidores públicos y privados. Ln información contenido en estos 
documentos contiene exclusivamente texto; las imó.r.cncs no son accesibles desde servidores Archie. 
'l.TITLIDAD TALK. Permito conector nuestra computadora con In computadora de cualquiera e 
intercambiar mensajes. Por suoucsto, ambos comoutndorns deben estor en Internet. 
m.c (Internet Rclay Chnt). Es uno aplicación de Internet que permite mantener diálogos interactivos, 
similores n Jos aue se oueden mantener oor teléfono. Esto es lo aue se llnmn multiconferencia. 
GHOPER. Es un potente sistema que nos permite hacer uso de In mayoría de los recursos de Internet o 
través de un sistema de menús Que vn dirigiendo nuestros peticiones. 
VERÓNICA. Es un proernmn complementario ni Gophcr. Su función es rcnliznr búsquedas en la mayoría 
de los servidores Gopher, e incluso en servidores de información como World Wide Web, Usenct o Tclnet, 
pnrn encontrar nrchivos que contengan en el título In palabro, frase o tcn,n que el usuario esté interesado en 
leer o transferir n su computadora. 
WAIS Wide Arco Information Scrvers (Servidores de Información de Aren Extensa). Es un potente sistema 
que permite o los usuarios de Internet buscnr cualquier infornu1ción en los bases de datos que utilicen este 
sistema. 
DffiECTORIO DE PAGINAS BLANCAS (White PnGcs Dircctory). Es un servicio que nos permite 
encontrar una dirección de correo electrónico o una base de datos conociendo sin,plemente el nombre del 
usuario o de lo que trota In base de datos. 
REVISTAS ELECTRÓNICAS. En lo Internet existen uno gran variedad de revistos que se publican 
e)cctrónicumente. Esto es, los artículos se almacenan en archivos de texto que son accesibles para todo el 
mundo. 
LISTA DE CORREO. Mediante las listos de correo (Mailing Lists ), un usuario puede enviar una misma 
información, un mismo mcnsnje, n varios ni mismo tiempo. Para ello tiene que elaborar una listo de 
direcciones y dnrlc un nombre a esa listo, un olios. Cuando se envía un correo a ese alias, el mensaje es 
reenviado nen.da una de las direcciones contenidas en ello. 
BBS (Bulletin Board System) (Boletín Electrónico). Es un sistema mediante el cual un ordenador, 
genernln,ente un PC o Mncintosh, pone a disposición de los demtls uno serie de recursos. A este ordenador 
se le Ilamn BBS , y el ncceso se realiza vín red telefónico. Los servicios prestados por éste suelen ser corroo 
electrónico v transferencia. de ficheros. 
WORLD WIDE '\'VEB. Es un potente sistcn,n utilizado pura locnliznr y acceder n los fuentes de información 
de Internet. El World Wide Web es un protocolo que permite a los usuarios hacer que su información sen 
fácilmente accesible pnro los usuarios. El World Wide Web es un sistema cliente/servidor que soporto 
referencias de hi~rlextos. 

FUENTE: José A. Carballar. 1995, p.34o 
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3.12.WEB 

3.12.1. DEFINICIÓN 

El World Wide Web es un sistema distribuidor de información basado en el concepto 
de hipertexto. Diseñado como una hcrrantienta para facilitar la transmisión de docuni.cntos 
compuestos de texto, gráficos y sonido. El Web utiliza un Sistema Cliente/Servidor. 

El Cliente llamado Visualizador actúa con10 nuestra ventana al Web. El trabajo del 
visualizador es leer docun'lentos y seguir los enlaces que seleccionemos permitiendo navegar en 
Internet. 

3.12.2. CONCEPTO DE HIPERTEXTO, HIPERMEDIA. 

World Wide Web contiene la infonnación de Internet en forma de hipertexto e 
hipermedia como sistema para vincular las distintas páginas o docutnentos en el Web. 

El hipertexto ( hipcrtcxt ) es un n1étodo de presentación de información mediante el 
cual al seleccionar cualquier palabra presente en el texto podemos ampliar la información sobre 
la misma ya que dicho texto se encuentra en un docurrtcnto provisto de ügas o enlaces que 
permiten leerlo en fornu1 no lineal; es decir, sin seguir el texto en forma consecutiva. Así, 
cualquier palabra existente en el texto que puede ser objeto de dudo. o de consulta se encuentra 
enlazada con otros documentos, pudiendo ser éstos documentos de texto o de gráficos. 

Hipermedia significa que también se establece nexo entre doCUDtentos que contienen 
media, es decir, incluye imágenes y audio, ntostrnndo en una misma página inlágenes, sonido y 
texto como un todo integrado. 

Al progranta que se utiliza para leer los docuntcntos hipertextos se le llama hojeador 
(browser ). Y al hecho de moverse de un documento a otro a través de sus enlaces se le llanta 
navegar por JIVV'\/t"\1. Estos temas serán tratados más adelante. 

3.12.3. TERMINOLOGÍA DE WEB. 

3.12.3.1. URL ( Uniform Resource Locator ). 

La manera de ubicar los recursos o servicios de la red se conoce como Loco.üzador 
Uniforme de Recursos ( Unifornt Rcsourcc Loco.tor, URL ). 

Una URL está conforn:u1da por sectores: 

Protocolo que se debe utilizar: //dirección del servidor/ubicación de página Web en dicho 
servidor/extensión del docun1cnto. 

La primera parte indica el tipo de recurso al que se está accesando. En el caso del 
WWW, la primera parle del URL comenzará con http://, que significa Hypcrtcxt Transport 
Protocolo Protocolo de Transporte de Hipcrtc:'t:to. 

La segunda parte de un URL es la dirección y directorios si es el caso, del servidor del 
recurso. 
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Por último se presenta el nombre del archivo que se ve en el hojcador del Web 
incluyendo la extensión del documento. En general, en Internet todo URL termina en .htm. o 
html, afirmando que es un docu.mento con formato HTML. Los documentos siempre se dividen 
con una diagonal (/). Los subdirectorios no forman parte de la dirección o URL de Internet. 

3.12.3.2. Hrl'P ( Hypertext Transport Protocol ). 

Es un protocolo simple que permite la comunicación y transporte de información entre 
servidores Web y entre servidores y un programa clic1"\tc Web con el objeto de intercambiar en 
forma expedita docu.ni.cntos escritos en hipertexto. Este protocolo permite que el programa 
cliente pueda contactar a un servidor Web con una determinada URL y traer la información 
deseada para presentársela al usuario. 

3.12.3.3. HTML ( Hyper Text Markup Language ). 

El lenguaje HTML ( Hypcr Tcxt Markup Languagc ) es el estándar para el discfio y 
creación de las páginas de Web, es decir, es el forni.ato en que se escriben los doCUlllcntos en 
hipertexto. 

La gran función de HTML es u.ni.formar el lenguaje en que se escriben los distintos 
docuni.entos en el Web mediante los hipertextos y consiste propiamente en un archivo de texto 
con códigos que especifican en cada parte de él, si se trata de texto, gráficos, video o sonido. 
Además se resaltan palabras o partes del texto para desde ahí, realizar "'saltos" hacia otra parte 
del mismo archivo, hacia otra página o incluso hasta In página del Web de otra computadora 
remota. Entonces, Lodo docuni.cnto de World Wide Web debe traer este formato para poder ser 
visto en el mismo. 

3.12.3.4. BROWSER 

Traducible como hojcador o rastreador de documentos en WWW que comprende un 
programa cliente que ofTcce opciones de edición, trabajo y visualización en pantalla de la 
información en In red. Cursan el acceso de un servidor a otro pen:n.iticndo navegar en el Web. 
Estos programas se instalan en In computadora personal del usuario. 

3.12.4. UTILIZACIÓN DEL WEB 

Nn.vcgar en Internet consiste en dirigirse virtunln1cntc a distintos lugares que contienen 
información de relevancia. en la red para el usuario. Esta navegación se real.iza mediante la 
selección de hipcrnexos en las páginas Web visita.das. Entendiendo por hipcrnexo un enlace 
que relaciona un elemento (palabra, icono, imagen) al interior de un documento Web con otro 
documento exislcnt<:! en el espacio de WWW. 

3.13. VENTAJAS DE INTERNET 

Internet beneficia al país incrementando la capacidad de competencia en las áreas de 
comercio e investigación. El aceleramiento de las conl.un.icaciones ayuda al aceleramiento del 
proceso educativo y de investigación; gracias a la Red, los investigadores y los estudiantes 
pueden desarrollar n1ejores soluciones a problemas técnicos. 
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EDUCACIÓN. 
Un investigador podrá encontrar in.formación sobre los más nuevos acontecintientos 

tecnológicos; un estudiante podrá acudir a diferentes foros para reunir la información que 
requiere para resolver sus exáni.enes, o las tareas o deberes escolares diarios. Un maestro, 
podrá consultar prograni.as educativos de diferentes materias, de todos los niveles escolares, 
etc. Los estudiantes encuentran en la red un sinfín de in.formación adecuada para realizar 
investigaciones acerca de cualquier tema que sea necesario. 

CIENCIA Y TECNOLOGÍA. 
La gran red Internet nació como un proyecto científico, en las universidades y centros 

de investigación. No es casualidad que los usos más socorridos en la red sean, entonces, 
científicos y tecnológicos. 

NEGOCIOS. 
El tcn'\a de los ncgociOs en la súper-red, hasta hace poco tiempo era tabú porque los 

''dueños", las instituciones de educación, gobierno e investigación, así como los usuarios 
asiduos, no permitían que nadie anunciara productos o servicios a través de la supercarretera 
de la información. Esto está cambiando radicalmente, a partir de la participación de las 
empresas de coni.putación en las inversiones para mantener activa la red. La.s empresas 
invierten fuertes cantidades de dinero, pero a cambio, arriban a Ja red en forma comercial. 

Internet está cambiando a una velocidad increíble; las empresas están tomando 
posiciones en la red vertiginosruncntc, de tal ni.ancra que los negocios virtuales se multiplican 
cada vez más, entonces este es uno de los rubros con ni.ayor crecimiento no anual, sino diario. 
La Cn'lpresa que no estén hoy en la red, queda dcsaclualiz.udu automáticamente. 

ENTRETENIMIENTO. 
Tan'\bién Ja gran red se está actualizando en forma exponencial para buscar formas 

nuevas de entretcn.intiento, como juegos, literatura, com..ics, ver imágenes de todo tipo, shows 
para adultos; enterarse de eventos coni.o las olini.piadas, las copas mundiales de fútbol, ciclismo 
y otros deportes, escuchar música, cte. Gran parte del entretenimiento de Internet lo ocupan las 
publicaciones para. caballeros como Playboy. 

INTERCAMBIO DE IDEAS E INFORMACIÓN. 
Internet ittcrcmenta. la capacidad de coui.pctcncin en las úreas de comercio ya que 

existe información económica, comercial, financiera, industrial, médica, jurídica, política, sociaL 
turística, entre otra, que proviene de distintos países; la hay altamente especializada o de 
carácter general, y pueden consultarse lus 24 horas. del día. 

VENTA DE MENUDEO/VENTA DE MAYOREO/COMERCIO. 
Los centros comerciales son los ntás populares en el Web. Hay medios ·para hacer 

compras más convenientes y encontrar los más bajos precios para productos y servicios 
publicados en el Internet. Una opción consiste en una base de datos de precios y 
cspcci.ficaciones en In cual un lugar del Web ntucstra una. compilación de precios y 
cspcci..ficaciones de productos de n"lcnudeo y nul.yorco. Los usuarios introducirán una clave de 
acceso o recurso para encontrar los precios más bajos. 

Finnlni.ente, o.l conectarse a lntcrnel usted tendrá acceso a Ja mayor cantidad de 
información que jamás haya intaginado. Además,. proporciona una vía de comunicación con 
otros usuarios alrededor del mundo. Podrá enviar o recibir archivos gráficos o sonidos desde y 
hacia cualquier parte dc;_l mundo, consultar bibliotecas de otros países, leer publicaciones en 
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casi todos los idion,as y, lo más importante, contar con una de las herramientas más poderosas 
que se ha inventado en este siglo. 

REDUCCIÓN DE COSTOS 
Sin duda Internet es un medio que rompe con las barreras de la comunicación al 

permitir la comunicación directa e interactiva con personas alrededor del mundo, ahorros 
sigrúficativos en largas distancias y faxes al tener la posibilidad de realizar sólo una llamada a 
cualquier parte del orbe con el costo de una llamada local. 

3.14. DESVENTAJAS EN INTERNET 

Entre las desventajas en Internet podemos mencionar las siguientes: 

SEGURIDAD 
El fácil acceso a Internet permite que cualquier persona pueda extraer o bajar 

información que pertenece a una empresa en particular, lo que a provocado preocupación en 
los empresarios por ignorar cuál será el uso final que se le de a esa información, ya que no 
existe organismos que regulen y sancionen dicha acción. 

EQUIPO SOFISTICADO 
Para el uso particular de Internet se requiere contar con un equipo especial que necesita 

de una inversión inicial alta., recuperable a largo pinzo. 

CAPACIDAD DE RESPUESTA 
El presentar información en Internet lln.plica un comprontiso por parte de las empresas 

para atender cualquier solicitud proveniente de los usuarios en relación a ella. 

ORGANIZACIÓN DE INFORMACIÓN 
El crec:intiento acelerado de información en la red no ha facilitado un control que 

permita que ha.ya una organización de la misma., creando en el usuario confusión o desviación 
en su búsqueda. 

3.15. PUBLICIDAD EN INTERNET A TRAVÉS DEL WEB 

La. Publicidad es una actividad que necesita. de medios que la propaguen., e Internet es 
uno de los más nuevos y sofisticados ni.edios que ha brindado amplias posibilidades de 
negocios y comercio para las organizaciones nacionales, transnacionales e internacionales .. por 
su an'tplia cobertura y disponibilidad de horario. 

La Publicidad en Internet se exhibe principalmente de una manera gráfica .. mediante la 
publicación de una página electrónica en el World Wide Web, tan"tbién llamada la Telaraña 
Mundial, la cual presenta la itúorni.ación del ni.ensaje publicitario, las in"tágenes del mismo., 
gráficas vistosas, segmentos de audio y video, aumentando el grado de atención que el usuario 
puede prestar al anuncio. Pnrn tal efecto, así coni.o se necesita un proveedor de conexión., de 
igual manera se necesita un proveedor que disefie y ui.nntenga la página de publicidad en el 
World Wide Web. 

El impacto más significativo de los nuevos ni.edios (entiéndase televisión interactiva, 
Internet) es el surgintiento de un nuevo tipo de consumidor que busca información y eso., es lo 
que los patrocinadores deben proporcionarle. hay que darle mucha más interactividad para 
que elija la información que quiere. 
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La publicidad, como una herrani.ienta efectiva en Jos negocios, debe ser reconocida, 
reconocible, relevante al consu1nidor y motivante, en este sentido, se aplica a cualquier 
comunicación en Internet : el consu.m.idor viene a tu página en el Web, pero si quieres 
conservarlo ahí se requiere cautivarlo con un concepto creativo. 

Inevitablemente, clientes y u1cdios de comunicación deberán involucrarse en un futuro 
próxllno con la publicidad interactiva, ya que ]as empresas se están acercando con mayor 
.frecuencia a la ayuda que brinda la tecnología para facilitar sus tareas y así entrar con mejores 
oportunidades de éxito en la competencia comercial y un ejemplo de ello es que empresas 
mexicanas de los n-1ás diversos giros están contratando sus páginas en Internet (también 
conocidas con10 Web en1presarialcs) y las están haciendo plataformas para todo tipo de 
estrategias. Existen ya en México páginas de aerolú1cas, ra.diodifusoras, traductores, fabricantes 
de artículos de plata, empresas químicas, televisaras, etcétera. 

Tener unn hoja en Web ha llegado a ser el más popular de los n1edios de distribución 
de información para los usuarios de Internet. Desarrollada por una compañía o una agencia en 
su favor, una página Web puede ofrecer varios niveles de detalle y sofisticación, dependiendo 
enteramente de lo que la con1pafiía quiere que el público vea, desde una simple página de 
texto a una multipágina interactiva multi-media ( video, sonido, texto y gráficos ). 

Tener una página en Internet permite estar presente las 24 horas del día, los 365 días 
del ax""'i.o, en la mayor red de con1putadoras, en la que interactúan alrededor de 30 millones de 
hombres y mujeres en el nuu1do. 

Poner una página en Internet no se lintitn a colocar una sola pantalla, sino tantas como 
la empresa requiera o desee y con el discfio que considere conveniente : fotografías, gráficas, 
video, etcétera. 

Las funcionulidadcs que Internet y el World Wide Web ofrecen actualinente a las 
empresas son entre otras : 

a) Anuncio de productos 
b) Catálogos electrónicos 
c) lnforn1ación de precios 
d) Ayuda en línea a clientes 
e) Promociones especiales 
f) Presencia en los n1ercados inlcrnacionales 
g) Dcn1ostrncioncs en línea 
h) Difundir documentación y manuales 
i) Mantener al usuario al día en novedades 
j) Servicios de cuentas en línea 
k) Inscripción electrónica a eventos 
1) Sustitución de correo tradicionnl 
n1) Marketing 111undial de un producto 
n) Anuncio de eventos 
o) Descripciones multin1edialcs de un producto 
p) Envío de cupones de descuento u ofertas o. clientes de la e111presa 
q) Facturación interna en In empresa 
r) Bases de datos de personas que o.cccsan un Web detcrntinado. 
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Los usuarios dedicados a actividades comerciales han sido el sector de mayor 
creci.nticnto en Internet durante los últimos cuatro años. La verdad es que cada empresa puede 
tener diferentes razones para conectarse a Internet y cada empresa puede beneficiarse de 
diferentes formas. Sin embargo, a continuación se presentan algunos de los puntos que 
resultan más atractivos al momento de considerar a Internet como una herrai::nicnta de 
negocios. 

COJMUNICACIÓN 
El correo electrónico es casi instantáneo, independientemente de la distancia entre el 

emisor y el receptor, y el ni.cnsajc es recibido algunos segundos después de haber sido 
enviado. Además, es posible verificar si el mensaje fue recibido o fue rechazado. 

No provoca cargos por larga distancia. La inforntación viaja a través de Internet por lo 
tanto nunca se hace una llamada directa a otro país, y el usuario puede tener comunicación con 
prácticamente el mundo entero a un costo realmente bajo. 

Muchas empresas han abierto buzones de correo electrónico a donde sus clientes 
pueden enviar quejas o sugerencias sobre productos o servicios. 

GLOBALIZACIÓN 
Sabemos que existen tendencias mundiales que in.fluyen decisivamente en las 

orgnni..zaciones. Una de esas es la globalización, en la cual estamos inmersos ante esa realidad, 
Internet, aparece como la forma idónea de incorporar a empresas a los negocios 
internacionales, las cuales ya hacen publicidad global buscan socios y alianzas en otros países y 
difunden información de una manera abierta e innovadora. El mundo entero se ha convertido 
en su principal mercado. 

Para el comprador , los vendedores son accesibles a través de la red 
independientemente de su localización geográfica. Para el vendedor el accede a potenciales 
clientes independientemente de la distancia, es como llevar la tienda virtualmente al usuario. 
Esta independencia de la localización física por ambos lados del mercado crea una competencia 
xnucho mayor a la actual lo cual debiera redundar en mercados más transparentes y globales. 

VENTAJAS COMPETITIVAS 
La gran ventaja co1npelitiva que representa entrar a Internet es casi invaluable. Se 

puede ofrecer a los clientes todo una serie de servicios a través de Internet como catálogos 
disponibles las 24 horas del din y recepción continua de pedidos o asesoría personalizada. El 
hecho de contar con Internet en una empresa añade valor agregado a la misma, la hace 
diferente y le permite competir en condiciones má.s ventajosas. 

COLABORACIÓN 
Las posibilidades de colaboración con personas: o empresas extranjeras se amplían 

enormemente a través de Internet. Existen grupos donde usuarios de todo el mundo 
coni.partcn sus experiencias proponen planes o unaliznn sus errores. Estos grupos casi siempre 
son gratuitos y su único objetivo es intercambiar infonnación, ni.isma que puede ser vital para 
su empresa y lo más probable es que, si su competencia. no tiene acceso a Internet, tampoco 
tendrá acceso n esta inforn'lución ilnprcscindiblc. 

DISMINUCIÓN DE COSTOS 
Uti.li.7...ando lti.lcrnct, ntucho.s C?ntprC'sa han empezado n ahorrar miles de pesos al año 

sustituyendo la coni.un.icación electrónica por correc.1 electrónico o la impresión de catálogos por 
páginas electrónicas. 
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IMAGEN 
Estar en Internet puede ayudnr a construir una ini.agcn ni.uy positiva a su empresa. 

NormaJ,n,.ente el cliente considera que unn cni.prcsa que tiene acceso a Internet es una empresa 
modcrna1 acl-ualiZilda; de vaneuardia y de gran cnpacidad cconóni.ica. 

MEJOR INFORMACIÓN A LOS CLIENTES PARA MOSTRAR LA CALIDAD DEL 
PRODUCTO. 

Mediante Internet es posible examinar los productos y verificar su calidad de esta 
forma; el usuario averigua de forn'\U automática la calidad (tiempo de entrega) de su envío y a 
la vez la coni.pa:ñía a.l'lorrn costos asociados en inforni.ar a los clientes. 

El diseño y publicación de una página a través de Intenict provee un espacio ideal para 
plasmar un. anuncio con'\crcial con fotografías y lcxlo descriptivo que apoya al producto o 
servicio para que pueda ser ton1ado en cuenta al ni.oni.ento de realizar una compra. 

3.16. PASOS A SEGUIR PARA LA PUBLICACIÓN DE ANUNCIOS 
EN INTERNET 

A) Los directivos de la empresa o en su caso la Gerencia de Mercadotecnia deben estar 
convencidos de los bene{-¡cios del anuncio en Internet. 

B) Decidir por cuál opción se i.Il.clina la enl.presa, ya sea por la publicación de una página Web 
independiente o por a.nuncio en algún directorio publicitario o ambas. 

C) En cualquiera de los casos se debe de analizar las opciones que ofrecen los proveedores de 
servicios, así conl.o sus precios y las necesidades de la enl.prcsn. Para la publicación de la página 
independiente, se pueden contactar a los mismos proveedores que brindan la conexión, ya que 
todos brindan también el servicio de diseño y publicación de páginas en Web. 

D) Se contacta al proveedor que convenció nl.ás, ya sea por el precio o por la calidad del 
servicio. Se debe e llevar la idea creativa del contenido del anuncio, para que el diseñador 
pueda hacer una cotización más precisa en relación a las características y n la programación de 
la página. 

E) Se debe firmar un contrato por los servicios que va n prestar el proveedor, así como sus 
obligaciones y las correspondientes de la empresa que está contratando los servicios. Aquí se 
debe estipular todas las características de la página, COlll.O sería la duración de la publicación, 
número de ligas, nonl.brc del don-tinio o dirección donde estará ubicada Ja página, número de 
i.n:tágcnes dentro de la página, cambios después de la publicación y si cuenta o no con liga hacia 
algún correo electrónico. También se deben de cslipulo.r las formas de pago, intereses por 
atraso en pagos nl.ensuales, y dc1.nás cueslioncs que podrían causar discrepancias a la hora de 
publicar la página. 
F) Una vez terntinada la fase de disefio, se debe de revisar el contenido de la páefna, en relación 
a su ortoeraíia, a Jos do.Los de identificación, conl.o dirección correcta, teléfono y dirección de 
correo electrónico, la calidad de ini.ágcnes y la íuncionalidad de ligas. 

G) Ya autorizado el dLc;efio, se publica la página pnril que los Ul.tcrcsados en la i..nfornu1ción que 
alú se presenta hagan contacto con la c1npresa que brinda el producto o servicio. 

57 



.Q CAPÍTULO llI. INTERNET 

H) Diariamente o si es posible cada hora, se debe revisar el buzón electrónico de la empresa, 
para poder ofrecer una respuesta rápida para aquellas personas que ya han Visitado la página y 
hayan tenido la atención de mandar un correo electrónico solicitando una cotización o pedido. 

Cabe señalar que la página al ser publicada en lnlcrnct no garantiza el éxito por sí 
misma, sino que requiere estar diseñada en forn1a atractiva,. que despierte el interés del usuario 
para visitarla regularmente. Además debe estar reforzada por un plan de mercadotecnia que 
incluya promoción de ventas, publicidad en otros medios (en los que se dará a conocer al 
público la existencia de la página), así como contar con el servicio de un directorio público a 
través de esta red. De ninguna manera Internet viene a desplazar a. los medios tradicionales, 
sino que uno con otro se apoyan para que las compañías y empresas den a conocer sus 
productos o servicios de la mejor manera. 

Final.ni.ente, si una empresa decide promocionar sus productos o servicios a través de 
una página electrónica, es rccon1cndablc la realización de un análisis de costo/beneficio que 
muestre la rentabilidad de dicho proyecto, ton1ando en cuenta el grado de adaptabilidad que 
éste tiene a las necesidades de las empresas, ya que se puede publicar desde un anuncio 
pequeño sin adornos o llnágenes hasta un sitio completo donde se muestren scgz:nentos de 
audio y video, múltiples ligas hacia otros documentos, gráficas, fotografías y mapas sensitivos 
de alto disefio gráfico, todo adaptándose al presupuesto que la empresa tenga dispuesto para 
su anuncio. 

3.17. PÁGINAS WEB. 

¿ Cómo hacerlas rentables? 

El gran auge del World Wide \Vcb ha traído consigo una encarnizada lucha por la 
atención de los miembros de Internet. Es por ello que la creación de una buena página puede 
ser la diferencia entre un servidor lleno de movi.ntiento y uno escasaniente visitado. A 
continuación se presentan una serie de puntos a tomar en cuenta para la construcción de una 
buena presencia en el Web. 

1. Cuide el contenido. 

Este es quizá. el punto medular para que su honre pagc (página de casa) sea un éxito, los 
usuarios potenciales buscan acceso a información valiosa 99 de cada 100 veces que accesan un 
docuni.cnto. No in1porta que tan bonita, rápida o avanzada en tecnología sea su página, si 
ca.rece de inforn1ació11 interesante y útil, no será visitada por los ntiembros de la red. 

2. Organización. 

Al igual que con cualquier otro proyecto, haga un análisis cuidadoso y tenga un plan 
lllacstro en el que se base para inlplantar el sistema. Esto le ayudará a presentar la información 
de una manera clara y concisa al evitar que Jos usuarios deban pasar por hojas y hojas con poca 
o nula utilidad. 

Recuerde que si el sistema es con1plicado y dificil de navegar será poco favorecido por 
los posibles visitantes. Mantenga constantes ligas hacia los demás lugares del lugar en cuestión. 
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3. Cuide la velocidad. 

Resiste la tentación de usar todas y cada una de las características del Web. A menos 
que los usuarios potenciales tengan una conexión dedicada de 64 Kb será mejor que mantenga 
un aspecto austero que permita uiia n'layor velocidad de transferencia.. Además, diseñe su 
página en dos versiones: con gráf:icas y solo texto, de esta manera los lectores podrán optar por 
la que sea de su preferencia .. 

4. Mantenimiento. 

Aún el mejor lugar Web del mundo termina relegado en un "'rincón virtual'' si no se le 
da mantenimiento y se actualiza constantemente. De hecho, este es uno de los errores más 
comunes que cometen los novatos pues la construcción de un servidor Web es muy parecida a 
la de la vialidad en una gran ciudad: nunca termina y siempre hay miles de mejoras posibles de 
realizar .. 

S. Utilice tecnología de punta. 

Aproveche todos los recursos disponibles en la actualidad. Esto no quiere decir que 
necesite un Cray (super COD"lputadora) y enlace A TM (Asynchronus Transfer Mode; Modo de 
Lransfcrencia asíncrono) para lograr un buen sitio Web1 lo que significa es que utilice las nuevas 
tecnologías disponibles para prograni.ación de páginas Web. 

6. Cobre cuando sea necesario. 

Si usted desea cobrar por cualquier trozo de información en su página1 tenga por 
seguro que recibirá muy pocas visitas. 

El perfil del usuario típico de la red y Ja evolución de la misina obligan a nuevas 
m.aneras de pensar a la hora de hacer negocios a través de World Wide Web. Proporcione 
buena información de manera gratuita y cobre por la que caiga en la clasificación de excelente. 

7. Ligas a otros servidores. 

Asegúrese de proporcionar todas las herramientas necesarias para el correcto acceso a 
su página Web. Y .finalmente no olvide mencionar las ligas hacia otros lugares de la red con 
información relacionada a cada tcni.a. 

Para conocer el éxito de una página nos podemos valer de un programa especiahnente 
diseña.do para contabilizar el número de visitas que en ellas se realicen (prograi::na contador)1 

pudiendo conocer la edad, sexo1 lugar de origen, duración de la visita y la hora de visita del 
usuario 
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LO CAPÍTULO IV. HTML 

A continuación cxplicareni.os qué es Hypcrtcxt Markup Language (HTML) y cada una de 
sus especificaciones para la creación de una Página Electrónica en INTERNET. 

4.1. ¿ QUÉ ES HTML ? 

HTML , cuyas siglas rcprcsenla.n Hypcrlcxl Markup Languagc, es un lenguaje muy 
sencillo que pcrntitc describir hipertexto, es decir, texto presentado en forma estructurada y 
agradable, con enlaces (hyperlin.ks) que conducen a otros documentos o fuentes de información 
relacionadas, y con inserciones 1nultini.cdia (gráficos, sonido ... ) Ln descripción se basa en 
especificar en el texto la estructura lógica del contenido (títulos, párrafos de texto normaL 
enumeraciones, definiciones, citas, etc.) así como, los diferentes efectos que se quieren dar 
(especificar los lugares del docunl.cnlo donde se debe poner cursiva, negrita o un gráfico 
deternti.nado) y dejar que luego la presentación final de dicho hipertexto se realice por un 
programa especial.izado (como Mosnic o Netscape). 

HTML fue =endo en 1990 y es la base del World Wide Web ( WWW) la parte gráfica 
del INTERNET. 

4.2. ¿ CÓMO ESPECIFICAR EFECTOS DEL TEXTO ? 

La mayoría de los efectos se especifican de la ntisma forma : rodeando el texto que se 
quiere marcar c.ntre dos etiquetas o directivas ( tags, en inglés ), que definen el efecto o unidad 
lógica que se desea. Las etiquetas están formadas por determinados códigos metidos entre los 
signos < y >, y con la barra / cuando se trata de Ja segunda etiqueta de un efecto ( Ja de cierre ). 
Por ejemplo : <efecto> para abrir y </efecto> para cerrar. Ciertas directivas sólo se ponen una 
vez en el lugar del texto donde queramos que aparezca el efecto concreto. Esto es lo que ocurre, 
por ejemplo, cuando queremos poner un gráfico. 

A veces es necesario ofrecer datos adicionales en una directiva. Por ejemplo, CUlllldo se 
define un hipcrenlace hay que especificar su destino. Para ello se incluyen parámetros en la 
directiva inicial (la de apertura), de la si~ientc forn1n: <efecto parámetro 1 parámetro 2 .•. >. La 
directiva de cierre, caso de ser necesaria, queda como antes: </efecto>. 

Más adelante en la presente tesis se n.,uestra el efecto de las directivas más usadas en la 
creación de un documento HTML. Para cada una de ellas, primero se muestra el texto fuente, y 
bajo éste, el efecto que produce. 

4.3. ESTRUCTURA BÁSICA DE UN DOCUMENTO HTML 

Un docuxncnto HTML con1ienzu con la etiqueta <hhn.1>, y tern1.illa con </hb:nl> .. Dentro 
del documento (entre las etiquetas de principio y fin de html), hay dos zonas bien 
diferencia.das: el encnbez.antiento, dclintitado por <head> y <jhead>, que sirve para definir 
diversos valores válidos en todo el documento; y el cuerpo, dcli.mitado por <body> y <jbody>, 
donde reside In itúormación del docun1cnto. 
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La única utilidad del encabezamiento en la que nos detendremos es la directiva <title>, 
que permite especificar el título de un documento HTML. Este título no forma parte del 
documento en sí: no aparece, por ejemplo, al principio del docuni.ento una vez que éste se 
presenta con un programa adecuado, sino que suele servir como título de la ventana del 
programa que nos la muestra. Cabe mencionar que aunque este título sea escrito con 
minúsculas se mostrará con n'layúsculas, con el objeto de distinguirlo del título global del 
documento. 

El cuerpo de un docun'\cnlo HTML contiene el texto que, con la presentación y los 
efectos que se decidan., se presentará ante el hiperlocutor. Dentro del cuerpo son aplicables 
todos los efectos que se van a mencionar en el resto de este capítulo. Dichos efectos se 
especifican exclusivamente a través de directivas. Esto quiere decir que los espacios, 
tabulaciones y retornos de carro que se introduzcan en el fichero fuente no tienen ningún efecto 
a la hora de la presentación final del documento. 

Por ejemplo, escribiendo : 

'Estas palabras 
forman una 

frase. 

Producimos exactamente lo mismo que con : 

1 
f Estas palabras forman una frase. 1 

A la hora de la verdad lo que se ve es : 

f Estas palabras forman una frase. 

En resumen, la estructura básica de un documento HTML queda de la forma siguiente : 

<htntl> 
<he ad> 
<title>Título<ftitle> 
<fhead> 
<body> 

";i:j: .···· 

Texto del docu.ni.ento, menciones a gráficos, enlaces, etc. 
<fbody> 
</hhnl> 

Existen formas de determinar el tipo de docu..ni.cnto o bien la distinción de como se 
están manejando los diferentes archivos, para que el usuario pueda proporcionar a sus clientes 
la información necesaria, haciéndoles énfasis de la a.D.1.bientación del archivo en caso de tener 
audio, o bien si son inl.ágenes. Algunas de las extensiones estándar y sus significados son las 
siguientes : 
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1. .hhnl : Documento HTML que contiene texto e instrucciones HTML. 
2. .txt : Archivo de texto plano. El browscr presenta el archivo como un bloque de texto y que 

no esta procesado por instrucciones. Los browscrs generalmente los desconoce. 
3. .gif': Un archivo de forn1nto de imágenes GIF. 
4 .• xbm: Archivo de ini.aecn X-Bitmap(Blanco y Negro). 
5. .xpm : Archivo de i..rrtagcn X-Pixtnap (Color). 
6. .avi : Archivo de video de Microsoft (VI-format). 
7. .au : Archivo de sonido. 
8. An:hivo comprimido : (Con1.pri.ntido utili.7..o.ndo el código Lcmpe!Ziv). Este programa 

generalmente se encuentra en cou1putadoras UNIX. 
9 .• gz : Archivo compri.rrtido pero con el código GNU gzip. Este programa es con1ún para 

computadoras UNIX, PC s y Macintosh s. 

4.4. ESTILOS Y EFECTOS BÁSICOS 

Como ya hemos dicho, la estructura lógica del texto y los diferentes efectos que se le 
apliquen se especifican mediante directivas. En este punto vamos a repasar algunas de las más 
importantes. En cada uno de los casos que veremos, primero se presenta el texto original 
HTML, es decir, lo que nosotros cditan1os, con la directivas situadas en los lugares adecuados; 
y después se presenta el efecto que dicho texto fuente produce una vez que se interpreta y se 
representa con el programa adccuudo. 

4.4.1. CABECERA DEL DOCUMENTO 

La directiva <HEAD><jH:EAD> dclintitn la cabecera del docun1ento. Dentro de la 
cabecera es importante definir eJ título de la página por medio de la directiva 
<TITLE><:(TITLE>. Este título será el que aparezca en la barra de nuestro visor de páginas 
Web. 

Eiemplo: 

! <TITLE>La página Web de AcMark<fTITLE> 

Dentro de la cabecera de nuestro documento podemos incluir otras actividades. La 
directiva <META> indica al visor de INTERNET las palabras clave y contenido de nuestra 
página Web. Muchos de los buscadores de páginas Web de INTERNET (Yahoo, Lycos, etc.) 
utilizan el contenido de esta directiva para incluir la página en su base de dalos. La directiva 
<META> lleva genernln1ente dos parámetros, namc y content. 

Eiemplo 1: 

<META nan:1e = "Pa~ina de Josc"contcnl ="Mi paeJ-nn personal, Música y Películas"> Indica al 
visor el non'lbre de la púp,inu y sus contenidos principales. 

Ejemplo 2: 

<META nante= ºkcywords"conlcnt = u]osé música películas links España"> Indica al visor las 
palabras clave para los buscildorcs de INTERNET. 
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Otro uso de la directiva <META> es Ja de indicar docuinentos con ""refresco 
automático". Si se indica una URL se sustituirá el documento por el indicado una vez 
transcurridos el número de segundos especificados. Si no se incluye ninguna URL se volverá a 
cargar en el visor el documento en uso transcurrido los segundos indicados. Esto es útil para 
páginas que cambian de contenido con mucha frecuencia o para redireccionar a la persona que 
visita nuestra página Web a una nueva dirección donde se encuentra una versión actualizada 
de nuestra página Web. 

Ejemplo: 

<META http-equiv= "refresh''contcnt = ""lS;URL=http://wv.rw.mic:rosoft.eom"> Transcurrido 
15 segundos se accederá a la página Web de Microsoft. 

La directiva <BASE> indica la localización de los ficheros, gráficos, sonidos, etc., a los 
que se hace referencia en nuestra página Web. Si no se incluye esta directiva el visor entiende 
que dichos elementos se encuentran en el ntismo lugar donde se encuentra nuestra página Web. 

Eiemplo: 

1 <BASE href = "http:/ /www.jct.es/josc/"> 

4.4.2. CUERPO DEL DOCUMENTO 

La directiva <BODY>~ODY> indica el inicio y final de nuestra página Web. Será 
entre el inicio y el final de esta directiva donde ponen.mas los contenidos de nuestra página, 
textos, gráficos, enluces, etc. Esla directiva tiene una serie de parámetros opcionales que nos 
permiten indicar In unpnricnciaº global del documento: 

background= "'nombre de fichero gráfico" 
Indica el nombre de un fichero gráfico que servirá como ufondo" de nuestra página. Si 

la imagen no rellena todo el fondo del documento, esta será reproducida tantas veces como sea 
necesario. 

bgcolor = ""código de color"' 
Indica un color para el fondo de nuestro documento. Se ignora si se ha usado el 

parámetro de background. 

text = ""código de color"' 
Indica un color para el texto que incluyamos en nuestro documento. Por defecto es 

negro. 

Link = ·"código de color'' 
Indica el color de los lexlos que dun acceso u un Hyperenlacc. Por defecto es azul. 

Vlink = "'código de color'' 
Indica el color de los texlos que dan acceso a un Hypercnlacc que ya heni.os visitado 

con nuestro visor. Por defecto es azul oscuro. 
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El código de color es un núni.cro coni.puesto por tres pares de cifras hexadecllnalcs que 
indican la proporción de los colores " primarios", rojo, verde y azul . El código de color se 
antecede del sÍillbolo #. 

Ejemplos: 

#000000 Color Negro 
#FFOCXJO Color Rojo 
#OOFFOO Color Verde 
#OOOOFF Color Azul 
#FFFFFFF Color Blanco 

El primer par de cifras indican la proporción de color Rojo, el segundo par de cifras la. 
proporción de color Verde y las dos últllnas la proporción de color Azul. Cada par de cifras 
hexadecilnales nos permiten un rango de O a255. Combinando las proporciones de cada color 
primario obtendremos diferentes colores. 

De cualquier forma la mayoría de los editores de HTML nos permiten obtener el 
código de color correspondiente escogiendo directamente el color de una paleta. 

Algunos colores: 

Blanco #FFFFFF "white" 
Ne~ #000000 "black" 
Roio #FFOOOO "red" 
Amarillo #FFFFOO "yellow" 
Al!Ua #OOFFFF "nqua" 
Azul #OOOOFF "bluc" 
Azul claro #BFD808 "li<!:ht bluc" 
Gris #COCOCO "p,ray" 
Gris claro #ASABAS "li~ht gray" 
Verde #OOFFOO "green" 
Violeta #4F4F2F "violct" 
Salznón #6F4242 "snlznon" 
AJ!'Uamarina #70DB93 "nquaznnrinc" 
Castano #8E236B "maroon" 
Marrón #AS2A2A "brown" 
Turauesa #ADEAEA ""turauoisc"" 
Rosa #BCSFSF "uink" 
Anaranjado #CC3232 "oran pe" 
Margentn #FFOOFF ""n1nr~cntn"" 
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4.4.3. TÍTULOS 

Mediante los títulos, en sus diferentes niveles de importancia, podemos definir el 
esqueleto del doCUlllento, su estructura básica. 

<hl>Mucha importancia</hl> 
<h2>Menos importancia<{h.2> 
<h3>Mucho menos iatoortancia<fh3> 

4.4.4. ATRIBUTOS DEL TEXTO 

Mucha importancia 
Menos importancia 
Mucho menos llnportancia 

Mediante estos atributos determinamos el estilo y el tipo de letra que tendrá la 
presentación del docu1.nento final. 

El prinlero en el que nos deberíamos detener es el texto normal entendiendo como tal el 
que no tiene ninguna característica cspccinl. Para definir un párrafo como normal no es 
necesario poner ninguna etiqueta . Lo único que hay que tener en cuenta , com.o ya se ha dicho 
antes, es que al presentar el documento se hace caso omiso de los espacios, tabulaciones y 
retornos de carros que se encuentren en el texto fuente. Por ello cuando se quiera forzar un 
final de línea es necesario utilizar dos directivas especiales: <p> para marcar un fin de párrafo, 
y <pr> para un único retorno de caiTo. La diferencia entre ambas es que Ja separación de lineas 
que provoca <p> es a1go mayor que la de <br>, para que Jos párrafos se distingan entre sf. 

Las dos directivas mencionadas se sitúan en el punto en que queremos poner la 
separación. 

Por ejemplo: 

Este será un texto normal (párrafo 1, línea 1). <br> 
El primer párrafo estará formado por 2 líneas (párrafo 1, línea 2).<p> 
Este ya es el segundo párrafo (párrafo 2, línea 1).<p> 

Este será un texto normal (párrafo 1, linea 1.). 
sepa.ración 

El prll:ncr párrafo estará formado por 2 líneas (párrafo 1, línea 2). 

sepa.ración 
Este ya es el segundo párrafo (párrafo 2, línea 1). 

l 
Por supuesto, estas dos etiquetas se pueden aplicar donde queremos, no sólo en el texto 

normal. 

El texto prcformateado (etiqueta <pre>) se aplica cuando queremos que en Ja 
presentación final del docu.ni.ento se respeten los espacios y retornos de carro que hayamos 
puesto en el texto fuente. Además se utilizará un tipo de letra de espaciado fijo, parecido al de 
una máquina de escribir, más pequcfio que el de texto normal. 
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Este estilo de texto puede ser adecuado, por ejemplo, para un tabla nu..m.érica sencilla: 

<pre> 
Texto preformateado 

1 12 1 1 3 1 1 4 1 
5 1 6 1 17 1 1 8 1 
9 1 10 1 1 11 1 1 12 1 

</pre> 
Texto preformateado 

11 1 12 1 131 1 4 1 
1 5 1 1 6 1 17 1 1 8 1 
1 9 1 1 10 1 1 11 1 1 12 1 

Para hacer una cita lcxtunl dentro de nuestro documento, se puede utilizar la directiva 
<blockquote>: 

<blockquote>Muchos años después, fTente al pelotón de fusilantiento, el coronel Aureliano 
Buendía había de recordar aquella tarde remota en que su padre lo llevó a conocer el 
hielo.<br>(Gabricl García Márqucz, Cien años de soledad)</blockquote> 

Muchos a.I"i.os después, frente al pelotón de fusilamiento, el coronel 
Aurcliano Bucndía había de recordar aquella tarde remota en que su padre lo llevó a 

conocer el hielo. 
(Gabriel Carda Márqucz, Cien afies de soledad) 

Las direcciones de correo electrónico se suelen marcar con esta directiva: 

<address>Dirección:wcbmnstcr@'lctsit.upm.<faddress> 

Dirección:wcbmastcr@etsit.upn'l.CS 

Se pueden dar también los atributos más tradicionales: negrita y cursiva: 

<b>Esto en ncgritn</b> y <i>esto en cursiva</i> 

Esto en negrita y esto en cursiva 

Se puede utilizar un tipo de letra sirrlilar al de una máquina de escribir: 

1 <tt>Máquinn de cscribir</tt> 

Máquina de escribir 
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Para centrar texto ( o, en general, cualquier cosa: un gráfico, por ejemplo) se usa la 
directiva <center>: 

<center> Verde que te quiero vcrdc<fcenter> 

Verde que le quiero verde 

4.4.5. ESPACIOS Y SALTOS DE LÍNEA 

En HTML solo se reconoce un espacio entre palabra y palabra, el resto de los espacios 
serán ignorados por el visor. 

Ejemplo escribir: 

Esto es una frase 

(se vera como) 

Esto es una frase 

Asi.n:l.ismo tampoco se respetan las tabulaciones, retornos de carro etc. Para ello existen 
una serie de directivas que indican estos códigos. La directiva <PRE></PRE> obliga al visor a 
visualizar el texto tal y como ha sido escrito, respetando tabulaciones, espacios, retornos de 
carro, etc. 

Ejemplo: 

Se verá como 
<PRE> 

Este texto ha sido Este texto ha sido 

preformalcado prcformatcado 

</PRE> 

Para indicar un salto de linea se utiliz.a la directiva <BR> y para un cambio e.le párrafo 
(deja una línea en blanco en medio) se utiliza la directiva <P>. 

Eiemplo: 

Se verá como 

Este texto tiene 
Este texto tiene <BR>saltos de línea y <P>dc párrafo. saltos de línea y 

de párrafo. 

Lo directiva <HR> ntuestra una línea horizontal de tamafio determinable. Tiene los 
siguientes parámetros opcionales: 
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align = posición 
Alinea la línea a la izquierda (left). a la derecha (right) o la centra (center). 

noshade 
Nos mucslTa som.bra, evitando el efecto en tres dimensiones. 

size = nún:l.ero 
Indica el grosor de la línea en pixels. 

width = nu= / % 
Indica el ancho de la línea en tanto por ciento en función del ancho de la ventana del 

visor. También se puede especificar un 1'\úmcro que indicaría el ancho de la línea en pixels. 

Eiemplo: 

<HR align = center size = 20 width = 50 º/o> 
La directiva <HR> sin ningún parámetro mostraría una linea horizontal que ocuparía todo el 
ancho de la página. 

Linea horizontal 

4.4.6. LISTAS 

Las listas se definen de forma ni.uy sencilla: se dice dónde empieza la lista, dónde 
empieza cada punto y dónde acaba la lista. Las etiquetas que se utilicen en cada caso deben 
aparecer al principio de línea, o al menos sin texto por delante (sólo espacios o tabulaciones). 
Podemos recurrir a tres tipos distintos de listas, cada una con una presentación diferente: no 
numeradas, numeradas y listas de definiciones (glosarios). 

Las listas se pueden anidar, es decir, en el lugar donde debería ir uno de los términos 
de la lista se pone una nueva lista, que por supuesto no tiene porqué ser del ntismo tipo. 

Esto es una lista no numerada: 

<ul> 
<li>Tomatcs 
<li>Zanahorias 
<li>Puerros 
<ful> 

•Tomates 
.... Zanahorias 
•puerros 



Esto es una lista numerada : 

<ol> 
<U>Miguel Induráin 
<U>Tony Rantinger 
<li>Eugeni Bcr:zin 
</ol> 

l. Miguel Induráin 
2. Tony Roatinger 
3 .. Euoeni Bcrzin 

/;D CAPÍTULO IV. HTML 

El glosario está formado por una serie de parejas de términos (marcado can <dt> al 
principio de línea) y definición (con <dd>). Por ejemplo, podriamos crear un pequeño 
diccionario con los términos perro, gato y pescadilla, de la siguiente manera: 

<dl> 
<dt>Pcrro( <i>n.rnasc.</i>) 
<dd>Anirnal de cuatro patas que ladra. 
<dt>Gato(<i>n.masc.</i>) 
<dd>An.inl.nl de cunlro pata.s que maúlla y so lleva muy mal con el perro. 
<dt>Pescadilla(<i>n,fcm.</i>) 
<dd>Aniin.al que vive en el nuu· y está recubierto de escamas. 
</di> 

Perro (n.m.asc.) 
A.nitnol de cuatro patas que ladra. 

Gato (n.m.asc.) 
A.ni.Jnal de cuatro patas que ni.aúlla y se lleva lllUY m.al con el perro. 

Pescadilla (n.fom.) 
An.ilnal que vive en el mar y está recubierto de escamas. 

4.4.7. Varios 

Lo. directiva <hr> sitúa en el doCUDl.cnto u.na línea horizontal de separación. En este 
daCUlll.ento, por ejemplo,. so han utilizado líneas horizontales para separar las diferentes 
secciones: 

\<hr.> ' Para poner un com.cnturio on un. documento HTML, es decir, una o.claración que no 
opa.rece en la. presentación final del docu.ni.ento, se encierra el texto qu.e formará el coxncntarlo 
cntr<? los símbolos <t-y->. 

Por ejemplo, un caso típico podría ser: 

\<!-modificado por Alvaro el viernes 2 de junio-> 



Esto es una lista numerada : 

<ol> 
<li>Miguel Induráin 
<li>Tony Romingcr 
<li>Eugeni Bcrzin 
</ol> 

1. Miguel Induráin 
2. Tony Romingcr 
3. Euszeni Berzin 
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El glosario está formado por una serie de parejas de ténninos (marcado con <dt> al 
principio de línea) y definición (con <dd>). Por ejemplo, podrúunos crear un pequeño 
diccionario con los térntinos perro, gato y pescadilla, de la siguiente manera: 

<di> 
<dt>Perro( <i>n.mo.sc.</i>) 
<dd>Animal de cuatro patas que ladra. 
<dt>Gato(<i>n.masc.</i>) 
<dd>Anllnal de cuatro patas que n'\aúlla y se lleva muy n'lal con el perro. 
<dt> Pescadilla( <i>n.fcm.<¡i>) 
<dd>Anllnal que vive en el mar y está recubierto de escamas. 
</di> 

Perro (n.masc.) 
An.inutl de cuatro patas que ladra. 

Gato (n.masc.) 
Animal de cuatro patas que maúlla y se lleva muy mal con el perro. 

Pescadilla (n.fcm.) 
Animal que vive en el m.ar y está recubierto de escamas. 

4.4.7. Varios 

La directiva <hr> sitúa en el documento una linea horizontal de separación. En este 
documento, por ejemplo, se han utiliz.ado líneas horizontales para separar las diferentes 
secciones: 

l<hr> 
Para poner un comentario en un docuni.cnto HTML, es decir, una aclaración que no 

o.parece en la presentación final del docuni.ento, se encierra el texto que formará el comentario 
entre los símbolos <t-y->. 

Por ejemplo un caso típico podría ser: 

1 <!-modificado por Alvaro el Viernes 2 de junio-> 

1 
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4.5.TABLAS 

Las tablas son de gran utilidad para agrupar gran cantidad de datos en un espacio 
relativrunente raduc:ido. 

La posibilidad de hacer tablas no se circunscribe a lo que simplemente denomina su 
nombre, sino también hace posible particiones en la pantalla que no podrí8Dlos rea.liza.r de otra 
Dl.flllera, por ej., quitando el borde obtengo colu.nt.nas, identifica.dones especiales, etc., para lo 
que no hay tareas específicas. 

El tag <TABLE> es la orden que da inicio a una tabla, no olvidar cerrar con </TABLE>. 

TABLE es una tarea continente, e indica la presencia de una tabla en el docum.ento. 
Pertenece a la extensión del lenguaje, pero es soportada por casi todos los visores. En el caso de 
visores de sólo texto pueden realizarse tablas con <PRE>. 

El tag <BORDER> es la orden que da marco a una tabla. El border lleva un nú..n'tero 
que indica el ancho del marco. 

El tag <BGCOLOR> es Ja orden para dar color a una tabla. El bgcolor lleva un color 
que se puede indicar como nombre de color o como núi:ncro hexadecim.al. 

El tag <BORDERCOLOR> es la orden que da color al marco. Al igual que el bgcolor, 
lleva un color que se puede indicar con"lo nombre de color o como núntero hexadecinta.l. 

El tag <HEIGHT> es la orden que da ancho a cada celda. Se indica con un porcentaje. 

El tag <lNJDHT> es Ja orden que da largo a cada celda. Se indica con un porCentaje. 

Las tablas se ordenan en columnas, líneas y celdas. Los datos dentro de las celdas, el 
contenido en sí de Ja tabla, puede ser palabras, formularios, listas o il:nágenes. 

4.5.l.. EL CUERPO DE LA TABLA 

Una vez que se halla definido el table, procedemos a Ja creación de celdas. 

He agui un ejemplo: 

<tr> 
<th> Este es la celda 1 <;ltr> 
<th> Este es la celda 2 <;lth> 
</tr<> 
<tr<> 
<th> Esta es la celda 3 <jth> 
<td> Esta es Ja celda 4 </td> 
<;ltr> 
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• El tag <TR> es la opción para crearte columnas. Recordar cerrar con <fTR>. 
• El tag <TH> es la opción para crearte filas. Aparte de crearte filas te centra en la celda. 
Recordar cerrar con <j'TH>. 
"" El tag <TD> es la opción para crearte filas pero te pone la posición por default, que es la 
izquierda (no te lo centra como el TH}. 

Las tablas nos permiten representar cualquier elemento de nuestra página (texto, listas, 
im.ágenes, etc.) en diferentes filas y columnas separadas entre si. Es una herramienta muy útil 
para 11ordenar" contenidos de distintas partes de nuestra página. Com.o vim.os anteriormente, 
la tabla se define mediante la directiva <TABLE>c;rr ABLE>. Los parámetros opcionales de esta 
directiva son: 

border= num 
Indica el ancho del borde de la tabla en puntos. 

cellspacing = n.um 
Indica el espacio en puntos que separa las celdas que están dentro de la tabla. 

cellpadding = num 
Indica el espacio en puntos que separa el borde de cada celda y el contenido de ésta. 

width = num ó 0/o 
Indica la anchura de la tabla en puntos o en porcentaje en función del ancho de la 

ventana del visor. Si no se indica este parámetro, el ancho se adecuará al taDl.año de los 
contenido de las celdas. 

height = num ó 0/o 
Indica la altura de la tabla en puntos o en porcentajes en función del alto de la ventana 

del visor. Si no se indica este parámetro, la altura se adecuará a la altura de los contenidos de 
las celdas. 

Para definir las celdas que componen la tabla se utilizan las directivas <TD> y <TH>. 
<TD> indica una celda normal, y <TH> indica una celda de "cabecera.u, es decir, el contenido 
será resaltado en negritas y en un tamaño ligeramente superior al normal. Los paráJ::netros 
opcionales de ambas directivas son: 

align = LEFT / CENTER/ RIGHT / JUSTIFY 
Indica como se debe alinear el contCnido de la celda, a la izquierda (LEFT), a la derecha 

(RIGHT), centrado (CENTER) o justificado (JUSTIFY). 

valign = TOP/ MIDDLE/ BOTTOM 
Indica la alineación vertical del contenido de la celda, en Ja parte superior (TOP), en la 

inferior (BOTTOM), o en el dentro (MIDDLE) . 

rowspan = nuD1. 
Indica el número de filas que ocupará la celda. Por defecto ocupa una sola fila. 

colspan = num 
Indica el número de colutn.nns que ocupará la celda. Por defecto ocupa una sola 

columna. 
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Para indicar que acaba una fila de celdas se utiliza la directiva <TR>. A continuación 
mostrarem.os un ejemplo de una tabla que contiene solo texto. Como se indicó anteriormente el 
contenido de las celdas puede ser cualquier elemento de HTML, un texto, una ll::n.agen, un 
Hyperenlnce, una Lista, etc. 

Eiemplo: 

<TABLE border = 4 cellspacing = 4 ccllpadding = 4 width = 80%> 
<TH align = centcr>Buscadores 
<TH align = centcr colspan = 2>0tros Links 
<TR> 
<TO align = LEFT>Ynhoo 
<TO align = LEFI">Microsoft 
<TO align = LEFT>IBM 
<TR> 
<TO align = LEFT>Infoseek 
<TO align = LEFT>Applc 
<TO align = LEFT>Digital 

<,(TABLE> 

Se vería como: 

Buscadores 
Yahoo Microsoft 
Infoseek Applc 

Otros Links 
IBM 

Digital 

Las directivas <TD> y <TH> son cerradas según el estándar de HTML, es decir, que un 
elemento de tabla <TD> debería cerrarse con un </TD>, sin ernbargo los visores asUJI\en que 
un elemento de la tabla queda automáticamente ·"cerrado'" cuando se "'abre"" el siguiente. 

4.6. ENLACES Y GRÁFICOS 

Los enlaces en HTML se expresan rodeando con la directiva <a> el objeto (que puede 
ser un fragmento de texto o un gráfico) que vaya a servir como anclaje para el enlace. Por 
ejemplo, si marcamos con <a> un gráfico, cuando en el docuinento final se pulse con el ratón 
sobre dicho gráfico salta.remos al objeto referencindo en el enlace: otro doCUJ:rtcnto, un video 
musical, o un servidor de inforn'lación meteorológica. 

4.6.1. ¿ QUÉ ES UN URL? 

Para especificar de ni.nnern uniforme el objeto al que apunta nuestro enlace, se utiliza 
una. forma estandariza.da que se dcno1uina URL (Uniform Rcsource Locator, es decir, 
Localizador Uniforme de Recursos). Un URL está formado de la siguiente ni.anera: 
esquema://máquinn/ruta (en realidad, coni.o se verá dcnlro de un moni.ento, la barra/ puede 
considerarse parte de la ruta). 

72 



aJ CAPÍTULO IV. HTML 

El esquema es un nombre que identifica el tipo de servicio que va a proporcionarse en 
el destino del enlace. La razón de esta aparente complicación es que el WWW pretende u.rti.ficar 
el acceso a servicios de información que previamente eran incompatibles entre sí, como ftp, 
gopher o telnet. El esquema más utilizado es http, correspondiente al propio WWW (es decir, 
que cualquier referencia a un docu.mcnto HTML debería comenzar con http:/ /). Otros 
esquemas n'\uy frecuentes son ftp, lclnct, gophcr o wais. 

La máquina y la ruta sirven para localizar el objeto al que apunta nuestro enlace. La 
máquina es la identificación del servidor en el cual está situado el objeto al que apunta el 
enlace. Puede ser simplemente el nombre de un ordenador (como ww-w.etsit.upm.es) o taz:nbién 
un nombre y puerto (por ejemplo www.ctsit.upm.es:8000). 

La rula es el nombre del fichero que contiene el documento en concreto, incluyendo el 
nombre del subdirectorio en el que se encuentra. Los diferentes nombres que constituyen la 
ruto. completa al archivo se deben separar con lo. barra/ (inclinada hacia la derecha), tal y como 
se hace en el sisten1a operativo UNIX (y al revés que en MS-DOS). Lo. razón de este convenio es 
precisamente que Ju mayor parle de los servidores de WWW que hay en INTERNET son 
ordenadores basados en UNIX, debido a la gran superioridad tecnológica de este sistema sobre 
MS-005. Esto se nota también en que por lo general los nombres de los ficheros no tienen 
muchas lin:titaciones: pueden ser casi tan largos como quera.mes, contener varios puntos, cte. 
Por ejemplo, el nombre de cierto nchero situado en un servidor podría ser 
/info/doCUDlentos/ciencia/física/relatividad.html. Debemos tener en cuanta que en UNIX las 
mayúsculas y las minúsculas son distintas en los nombres de los ficheros: no es igual FICHERO 
que fichero. 

Conviene que nos detengnn1os n1omentáneamente en la estructuración habitual de los 
ficheros en un servidor de WWW. Para c?n1pezar, siempre hay una página de bienvenida (home 
page) que podría compararse con la portada de un periódico o revista: si no sabemos 
exactamente qué es lo que buscamos, o no sabemos dónde encontrarlo, la portada es lo primero 
que vemos. Para acceder a la hon1e page de cualquier servidor de WWW, basta con escribir u.na 
barra en el lugar de la ruta (es decir, reclan1amos al servidor el directorio raíz). Por ejemplo, 
para acceder a la página de bien.venida de la ETSIT, hay que dirigirse a 
http://www.etsit.upm.es/, y para ir a la de la NASA habría que contactar con 
http:/ /www.nasa.gov/. 

El resto de la inforn1ación que se puede encontrar en un servidor de WWW se 
distribuye a partir de ese directorio raíz en distintos subdirectorios y archivos. Un convenio 
muy habitual relativo al nombre de Jos fichero es hacer que los archivos que contengan 
documentos HTML terminen en .htn1l. 

4.6.2. ENLACES 

Con lo que ya hen1os dicho, podemos abordar sin problemas el asunto que 
origi.nahnenle nos ocupaba: cómo se introducen enlaces en un documento HTML. Para definir 
un enlace es necesario marcar con Ja directiva <a> el objeto del cual va a partir dicho enlace. 
Dicha directiva debe incluir el parámetro href = "URL" para espcci.ficar el dcsti.J.10 del enlace. 
Es decir, que antes del objeto elegido debemos abrir con <a href = "URL">, y después cerrar 
con <ja> .. 

Por ejemplo, si queremos que el texto pulse aquí para visitar la NASA nos conduzca a 
la home pagc de la NASA, debemos escribir en nuestro texto HTML: 
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<a href = "'http://w-ww.nasa.govr'>Pulsc aquí para visitar a la NASA<fa> 

Lo cual producirá el resultado: 

Pulse aquí para visitar la NASA 

Por lo general no nos preocupa irnos tan lejos, sino sencillamente enlazar con otro 
documento que se encuentra en el mismo servidor, puede que incluso que en el mismo 
subdirectorio. En este caso no es necesario escribir el cantina completo al destino del enlace, 
sino que basta con dar la n:únilna información iln.prcscindible. El programa que se use para leer 
el documento final suele ser lo bastante listo como para deducir el resto. Es decir, que si desde 
cierto documento queremos enlazar con otro que se c-ncucntra en el mistno subdirectorio, basta 
con poner su nombre: <a href = ...,el_otro_fichero_">pulse aquí<fa>. O si se encuentra en otro 
subdirectorio del mismo servidor, es suficiente con poner <a href 
11/Ja/na.ta/que/sea/fichero.hhnl">puLc;c aquí</a>. También pueden utilizarse rutas relativas: <a 
href = 11ru.ta,lrelativa/cosa.hhnl">cosa</a>. 

4.6.3. GRÁFICOS 

Para incluir un gráfico en un documento HTML se utiliza la directiva <intg>. En dicha 
directiva debe incluirse un paró.1nctro src=uURL", con el cual indicanlos dónde está el fichero 
con el gráfico concreto que queremos para nuestro documento. Esto pone a nuestra disposición 
una gran flexibilidad, ya que podenlOS completar el contenido de nuestro docu.trtcnto tanto con 
gráficos que se encuentran disponibles en nuestro servidor WWW conlo con una foto situada 
en un servidor de la NASA o del Ministerio de Cultura, por ejemplo, sin que el lector final 
tenga por qué apreciar 11.ingu.nu diferencia. 

Existe alguna limitación respecto a los formatos gráficos que los programas lectores de 
HTML puede interpretar sin problemas. El formato fundamental es el GIF, que cualquier 
programa con capacidades gráficas debería poder mostrar directamente en nuestro texto 
(Mosaic y Netscape pueden hacerlo). Si util.izamos otro formato diferente, lo más probable es 
que cuando un lector esté accediendo al documento, el programa no comprenda ese formato y 
se tenga que solicitar ayuda de otro progranla, con lo cual al final el gráfico no se insertará en 
el lugar estratégico de nuestro docunl.ento, si.no que aparecerá en otra ventana diferente. 

Hay un parámetro optativo de la directiva <img> que sirve para proponer t.in texto 
alternativo a un gráfico. Este texto aparecerá cuando se esté usando para leer el HTML un 
programa sin capncidades gráficas (por ejemplo Lynx, que sólo trabaja con texto). Se trata de 
a.lt="te,~to". Conviene utilizarlo cuando los gráficos sirven como origen a hiperen.laces, porque 
si no los programas sin capacidades gráficas no podrían mostrar los enlaces que nosotros 
queremos. 

Como ocurría antes con los en.laces, por lo General no es necesario escribir el URL 
completo, sino que basla dar lu mínitna información. Por ejemplo, para colocar en este punto 
un monigote que eslri en el mismo subdirectorio que este manual, en el fichero monigote.gif, 
escribimos: 

J <úng; src="monigote.gif" alt=·,.MONIGOTE"><p> 
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Lo que se traduce en: 

! IMONIGOTE] 

Como se ve, hemos especificado el texto alternativo ""MONIGOTE", con el cual una 
persona que no dispusiera del programa adecuado hubiera visto algo parecido a 
[MONIGOTE] en lugar de un dibujo. 

Podemos también incluir un dibujo que esté en otro lugar especificando un URL 
completo. 

Por eiemplo: 

<img gn:="http://naic.nasa.gov/ iinages/ nasa-logo.gif"><p> 
Pmaa e] 

Y además podemos hacer un gráfico sea un enlace, utilizando la directiva <a>. En este 
caso no debemos olvidar la opción alt=""texto"' para que todos los usuarios puedan seguir el 
enlace: 

<a href•,.http= / / www.nasa.gov/11 ><img src=11http://naic.nasa.gov/ i.ni.ages/ nasa-logo.gi..f" 
alt=" N ASA"></a><p> 

[NASA) 

4.6.4. FORMULARIOS 

Los creadores de documentos definen valga la redundancia documentos HTML 
conteniendo fonnas para ser llenadas por los usuarios,. haciendo interactivo el documento. 
Cuando un usuario llena la forma y presiona el botón submit (enviar) indicando que la forma 
debe ser "'presentada",. la información en la fonna es enviada a un servidor para ser procesada. 
El servidor generalmente prepara un documento HTML usando la información prqporcionada 
por el usuario y regresará una respuesta al cliente. 

Es inl.portante señalar que la utilidad de los formularios está lim.itada al uso de las 
páginas junto con servidores ( o al menos con acceso a la red, ya que taJllbién se pueden enviar 
por correo electrónico),. puesto que las acciones asociadas son programas (generalmente scripts 
de GGI). Estos programas deben funcionar en un servidor ( al que se le proporcionan los datos 
del formulario,. para ser procesados). 

Los formularios nos permiten dentro de una página Web solidtar información ul 
visitante y procesarla. En un formulario podremos utilizar diferentes datos (campos) cada uno 
de los cuales quedará asociado a una variable. Una vez se hallan introducido los valores en los 
cuni.pos, el contenido de estos será enviado a la. dirección (URL) donde tengamos al programa 
que pueda procesar las variables. Para poder realizar este último paso de procesar las variables 
necesitaremos realizar un programa externo en algún lenguaje de programación como PERL, 
C++ o Visual Basic. A este programa externo se le suele llamar GGI (Common Gatcway 
Interface). La creación de este tipo de programas seria tema de otro manual diferente,. por lo 
que aquí veremos como se pueden enviar las variables a nuestra dirección de correo 
electrónico .. 

1 

75 



n;J CAPÍTULO IV. HTML 

La declaración del forn:lulario se pone cnlrc las directivas <FORM><fFORM> .. En el 
interior de la declaración se indican los elementos (variables) de entrada. La directiva <FORM> 
tiene los parámetros de action y n'lcthod. 

action =uprograma" 
Indica el programa que va ,,lralar" a las variublc:-s que se envíen con el formulario .. En 

nuestro caso enviaremos las variables por correo electrónico, con el que el ,,prograni.a" será 
"m.ailto": dircccion_dc_corrco". 

method=POST / GET 
Indica el ni.étodo según el que se transferirán las variables. POST produce la 

modificación del docun:lcnto destino (coni.o en el cuso de enviar por corre las variables) GET no 
produce cnnlbios en el docun,,cnlo dcslino(conlo en el cuso de una consulta a una base de 
datos, p.ej. una página de búsqueda en INTERNET). 

4.6.5. CAMPOS DE ENTRADA 

Para la introducción de variables se utili7..n la directiva <INPUT>. Esta directiva tiene el 
par.j.metro type que indica el lipo de vnrinble a introducir y namc que indica el nombre que se 
le dará al campo. Cada tipo de variable tiene sus propios parámetros. 

type=text na.me= campo 
hi.dica que el campo a introducir será texto. Sus parámetros son : 

maxlcnght=nún'le:ro 
Número máxini.o de caracteres a introducir en el cani.po. 

size=número 
Tnn'lo.fio en caracteres que se mostrará en pantalla. 

value=""texto" 
Valor inicial del campo. Norn'\al.n:t.cnte será u u, o sea vado. 

type=password name = campo 
Indica que el campo será una palabra de paso. Mostrará asteriscos (•) en lugar de las 

letras escritas. Sus parámetros opcionales son los mismos que para tcxt. 

type= chekbox namc = campo 
El campo se elegirá nu1rcando una casilla. Se pcrn'l..ite n'\nrcar varias casillas. Los valores 

de las casillas serán indicados por: 

valuc = "valor" 
chccked Lo. casillu aparecerá marcada por defecto. 

type = radio na.me = caD'lpo 
El campo se elegirá marcando una casilla. Sólo penn.ite marcar una sola de las casillas. 

Los valores de las casillas serán indicadas por : 

value = , .. valor'' 
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type = image na.n:1e = campo 
El campo contendrá el valor de las coordenadas del punto de la imagen pinchado. Debe 

indicarse la imagen con el parán"lctro: 

ser =""fichero de Una.gen". 

type= hidden nante= campo 

El usuario no puede ni.odificar su valor, ya que el campo no es visible se manda 
siempre con el valor indicando por parámetro: 

1 valuc = "valor" 
type ~ submit 

Representa un botón. Al pulsar este botón la ilúormación de todos los campos se envía 
al programa indicado en <FORM> .. Tiene el parámetro value = "'texto" que indica el texto que 
aparecerá en el botón. 

type =reset 
Representa un botón. Al pulsar este botón se borra el contenido de todos los cantpos. El 

parámetro value = "texto"' que aparecerá en el botón. 

Campo de Selección 

Este tipo de campos despliegan. u.na lista de opciones, entre las que debeni.os escoger 
una o varias. Se uti.l.iz.a para ellos la directiva <SELECT> </SELECT> 

Sus parámetros son : 

na.me = campo 
Nombre del campo 

size= num 
Número de opciones visibles. Si se indica más de uno se presenta como una lista con 

barra de desplazan1ic11to. 

múltiple 
Permite seleccionar n1ás de un valor para el can1po. 

Las diferentes opciones de la lista se indican con la directiva <OPTION> .. Está directiva 
puede iniciar el parámetro sclected para indicar cual es la opción por defecto. En caso de que 
no se especifique, se tomará por defecto ln primera opción de la lista. 

4.6.6. ÁREAS DE TEXTO 

Representa un campo de texto múltiple líneas. Normal.ni.ente se utiliza para que se 
incluyan en el comentarios. La directiva usada <TEXT AREA> <fTEXT ARE_A>, y sus 
parámetros: 
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na.me = campo 
Nombre del campo. 

cols= num 
Número de columnas de lcxto visibles. 

rows =num 
Número de filas de texto visibles. 

wrap = vmTUAL/PHYSICAL 
Justifica el texto automáticamente en el interior de la caja. La opción PHYSICAL envía 

las líneas de texto separadas en las lineas físicas. La opción VIRTUAL envía todo el texto 
seguido. 

Veamos a. continuación un eiemplo de formulario utilizando todas las fonnas de 
introducción de datos. 

<FORM action = un'lailto: luisfd@jet.es" n'\cthod = post> 
Tu Nombre: <INPUT type = tcxt namc = nombre sizc = 30 > 
Tu clave: <INPUT type= password na.me = clave sizc = 8> 
<P> 

Archivos a Enviar: 

<INPUT type = checkbox nain.e = archivo value = uManual "> Manual de HTML 
<INPUT type = checkbox name = archivo value = 11Mapthis"> Programa Mnpthis 
<INPUT type = checkbox na.me= archivo value = "Help">Archivo de ayuda 
<P> 

Tu Edad: 

<INPUT type = radio na.o.u? = edad va.lue = ""-20'' > Menos de 20 años 
<INPur type = radio namc = edad value = ¡¡20 -40" > Entre 20 y 40 ai.,,os 
<INPtJT type = radio name = edad value = u+40"> Más de 40 años 
<P> 
<INPUT type = hidden name = lugar value = "página personal"> 

Cón'\o cnconlrastc n'\i página: 

<SELECT name = donde> 
<OPTION> De casualidad 
<OPTION> Por el buscador Ole 
<OPTION> Por el buscador Yahoo 
<OPTION> Me la con'lcntaron 
</SELECT> 
<P> 
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Tus comentarios: UTA TESIS NIJ .DEBE 
<BR> 
<TEXT AREA nante = comentario rows = S cols = 40 wrap = virtual> </TEXT AREA> 
<P> 
<INPUT type = submit value = ""enviar''> 
<INPUT type = reset value = ''borrar"'> 
</FORM> 

Ahora veamos el efecto producido en la página Web: 

Tu Nottlbrc: Tu clave: 

Archivos a Enviar: 
Manual de HTML Programa Mapthis Archivo de Ayuda 

Tu Edad: 
Menos de 20 años 
Entre 20 y 40 años 
Más de 40 años 

Cómo encontraste mi página: 

Tus comentarios: 

Si rellenas este FORM y pulsas sobre el botón Enviar, (Estando conectado a 
INTERNET), se generará un mensaje de correo a mi dirección de correo jet.es. Si pulsas el 
botón Borrar se borraran los datos que hayas introducido en el Formulario. 

El texto que se recibirá por correo electrónico sería parecido a este: 

nombre= Pedro+ Pcrcz &clave =12345678 &archivo=Manual &archivo=Mapthis 
&edad= 20-40 &lugar=página+personnl &dondc=Por+el+buscador+Ole &:comentario%94-
Espero+que+me+mandcs+los%0Aficheros+antes+del+martes%0D%0A%00%0ASaludos%0 
0%0A 

Podemos observar que en el correo se separan las variables con el súnbolo &, los 
espacios se sustituyen por el signo + y se representan los códigos de retorno de carro y avance 
de línea de campo de texto con los caracteres %00 y %0A respectivamente. 

4.7.MAPAS 

Un mapa es una in1agen que permite realizar diferentes hyperenlaces en función de la 
"zona" de la imagen que se pulse. Para crear un mapa debemos tener dos ficheros distintos. 
Uno seria el de la imagen propiani.cnte dicha otro será un fichero de texto que tenga la 
extensión .map donde indicaremos las coordenadas de la inlagcn que nos enlazaran con cada 
hyperenlace. Por ullllno se requerirá un programa externo (CGI) que pueda "procesar" el 
.fichero .map. Para poder utilizar mapas en nuestra pagina Web debeD'\os pedir al propietario 
del ordenador donde alni.accnarcmos los componentes de nuestra pagina, el nombre y la 
dirección de este programa externo. 
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El contenido del fichero .map que indica las coordenadas de nuestro mapa debe tener 
la siguiente estructura : 

default URL por defecto si se pulsa en una zona sin hypcrenlace. 
figura URL de Hypcrenlace que establece las coordenadas · 

El apartado figura puede ser : 

cicle 
Define una zona circular. El primer par de coordenadas indican el centro del circulo, y 

el segundo la situación de un punto de la circu.n..fercncia. 

rect 
Deíinc una zona rectangular. El primer par de coordenadas indican el vértice de la 

esquina superior izquierda y el segundo el vértice de la esquina inferior derecha. 

point 
Define un punto. El par de coordenadas indican la situación del punto. 

Un ejemelo de un fichero .map seria el siguiente : 

default http:/ /www.jet.es/mpaginaindex.html 
rect http://www.jet.es/mipagina/datos.htm 
rcct ht :/ /www.jet.es/mipagina/links.htm 

5,4 88,71 
89,4 203,71 

Una vez creado el .fichero .map la instrucción a incluir en nuestra pagina Web para 
activar el mapa sería : 

l A href = "/cgi-bin/imagernap/mippagina/mapa.mapp" IMG src ="imagen.gil" ismap /A 

Donde: 

/ cgi-bin/ irnagemap 
xn..ipagina/mapa.map 
imagen.gil 
ismo.p 

Es el nombre del programa que procesa el mapa 
Es el cantino y nombre del .fichero .map 
Es el nombre del fichero de imagen 
Indica que la imagen es considerada un mapa 

Como podemos observar, el proceso mas laborioso es el de crear el fichero .rnap, ya 
que hay que calcular las coordenadas. Existen programas como MAPTl-115 que pcrntiten la 
creación de .ficheros .map de una forma cómoda, simplemente definiendo las zonas con el 
ratón. 

En los nuevos visores, como Nclscapc 2.x y Explorcr 3.x, existe u.na nueva directiva 
para crear mapas que no necesita de Ja "ayudau auxiliar de un programa externo. Para ello se 
utilizan las directivas MAP y AREA. 

La directiva MAP identifica al mapa y tiene el parámetro namc para indicar el nornbre 
del mapa. 

BO 



ID CAPÍTULO IV. HTML 

La directiva AREA define las áreas sensibles de la imagen. Tiene los siguientes 
parámetros obligatorios: 

shape = ""tipo" 
Indica el tipo de área. a definir. 

coord = "'"coordenadas" 
Indica las coordenadas de la figura indicada con shape. 

href = "URL" 
Indica la dirección a la que se accede si se pulsa en la zona delimitada por el área 

indicada. 

Los tipos de área pueden ser los siguientes : 

rect 
Área rectangular. Se deben especificar las coordenadas de la esquina superior izquierda 

y las de la esquina inferior derecha. 

poi y 
Polígono. Se deben especificar las coordenadas de todos los vértices del polígono. El 

visor se encarga de 41CCrrarn la figura. 

circle 
Círculo. Se debe especificar en primer lugar las coordenadas del centro del círculo y a 

continuación el valor del radio (en puntos). 

Para activar el mapa debemos indicar la imagen a mostrar, indicando que dicha ilnagen 
es tratada por un mapa. Para. ello escribiríamos la siguiente directiva : 
IMG ere = "gra.fico.gif" usemap ="#casa" 

4.8 CARACTERES ESPECIALES 

Los caracteres especiales incluyen a las vocales acentuadas y a la letra eñe. Existe 
también ciertas limitaciones relativas al uso de ciertos sí.m.bolos que significan algo en HTML, 
como el de menor que o el signo ingles de and (llamado arnpersand: ). Existe una razón 
evidente que impide que podamos escribir ciertos símbolos directamente en un texto HTML, 
como los ya mencionados, dichos sírrtbolos tienen un significa.do en HTML, y es necesario 
diferenciar claramente cuando poseen ese significado y cuando queremos que aparezcan 
literalmente en el documento final. Por ejemplo, como ya sabemos, indica el comienzo de una 
directiva, y, por ello, si queremos que aparezca en el texto como tal, tendremos que dar un 
rodeo escribiendo algo que no de lugar a con.fusión, en este caso &.lt;. Los símbolos afectados 
por esta limitación, y la forma de escribirlos, se detallan a continuación : 

"'< (Menor que): &lt; 
•> (Mayor que): &gt; 
"' & (súnbolo de nnd, o ampersand): &antp; 
• '' (comillas dobles): &quot; 
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Es decir que pnra escribir ..., en nuestro texto HTML original debemos poner 
&lt;&quot;&gt:. 

El otro caso especial se dn cuando en un lcxlo HTML se quiere escribir una cñc1 por 
ejemplo. Existen dos formas de lmccrlo. La prllnera, que es n In que obliga el estándar de 
HTML, consiste en utilizar entidades, es decir, palabrejas como las que antes se presentaron 
para escribir ciertos símbolos. De cualquier forma y como muchos sistemas tienen distintos 
juegos de caracteres ASCII, se hnn definido dos formas de representar caracteres especiales 
usando solnn'lcntc el código ASCII de 7 bils. 

Para hacer rcfcrcncin n estos caracteres se les asigna un código numérico o un nombre 
de ...,entidad11

• Asi.Jnismo hay caracteres que se utilizan para las directivas de HTML, por 
ejemplo y . Estos caracteres pueden ser representados por un código numérico o una entidad 
cuando deseemos que aparezcan en el documento 11 tal cual". Las entidades comienzan por el 
símbolo & (nmpcrsand) y termina con el símbolo; (punto y con1n). 

A continuación vcan1os unu tabla con las principales entidades : 

# 
$ 
% 
& 
( 
) 

+ 

i 

&#33; &#58; 
&#34; &#59; 
&#35; &#61; 
&#36; ? &#63; 
&#37; l &#93; 
&#38; &#95; 
&#40; &#123; 
&#41; &#125; 
&#42; ¡ &#161; icxcl 
&#43; &#168; um1 
&#44; a &#170; ordf 
&#45; &#176; dcg 
&#46; &#180; acute 
&#47; A &#196; Auml 

Por lo tanto la palabra página In podríamos escribir como : 

'página p&aacutc;_gina 
p&#225;guia 

Es por ello que si dcscnn1os que cualquier visor de paginas Web pueda visualizar las 
letras acentuadas de nuestro documento debemos utilizar sus correspondientes entidades o 
códieos para representarlas. 

La sc~ndn n1ancru, que sin duda es mas cómoda, consiste en no preocuparse por esta 
lin1ito.ción y escribir literalmente los caracteres ufectndos. A pesar de este método suele 
funcionar en las conexiones WWW directas (porque el protocolo HTTP, que transporta el 
HTML por varios vericuetos de INTERNET, requiere un canal de 8 bits), no tiene por que 
funcionar bien cuando los documentos HTML se envían por correo electrónico, por ejemplo. 
Por tanto, y a pesar de los inconvenientes, es nbsolutan1cnte recomendable respetar la norma 
especificada en HTML. 
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En cualquier caso, no resulta compücado escribir un programa que traduzca todas las 
apariciones de los caracteres especiales por sus correspondientes entidades htm.1 o viceversa. 
Con un programa así, uno puede escribir los documentos sin preocuparse por estos problemas, 
y luego traducir a HTML correcto. 

4.8.1. MISCELÁNEA 

Las siguientes tareas enriquecen el trabajo de un texto. 

:> Comentario 
:> Autoría 
:> Direcciones 
:> Agradccim.icnlos 
:> Exclamaciones 
:> Texto parpadeante 
:> Texto móvil 
:> Sonido de íondo 
:> Texto f'ijo 
:> Ubicaciones de docun1cntos 
:> aplicaciones 
:> Parámetro para aplicaciones 

1. COMENTARIO 
Con ella el autor del docurru?nlo puede insertar comentarios que no serán vistos por el 

usuario-lector. Puede ir tanto en el encabezamiento como en el cuerpo del docu.inento. La tarea 
COMMENT se ejecuta con la siguiente etiqueta : <!-- -->. 

2.AUTORÍA 
AU es la tarea para ingresar los datos del autor. No es obligatoria pero sirve para 

posteriores indexaciones. Tiene olra versión: AUTHOR. Es visualizada según el programa 
visor. es muy poco usada, en su reemplazo se utiliza ADDRESS (la dirección en la red es la 
firmn). 

3. DIRECCIONES 
ADDRESS es Ja tarea par ingresar direcciones. No es obligatoria, pero es útil para 

indexaciones. se usa para señalar la dirección de quien realiza un documento HTML, listas de 
direcciones, etc. Puede considerarse una firma electrónica. 

4. AGRADECIMIENTOS 
CREDIT es para scflaJar créditos y agradecimientos, asociado a FIG y BLOCKQUOTE. 

es poco usado. y la mayoría de los visores la ignoran. 

S. EXCLAMACIONES 
NOTE es una tarea de lo. extensión del HTML para incluir exclamaciones en el texto. 

6. TEXTO PARPADEANTE 
BLINK es UJlll tarea de Nelscape para que un lexlo parpadee. No tiene el atributo 

esperable de control del tiempo de parpadeo. No afecta las imágenes o formularios que pueda 
incluir. 
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7. TEXTO MÓVIL 
MARQUEE es una taren incorporada por INTERNET Explorar 2.0 para que un texto 

corra por In pantalla en sentido horizonlal. el noni..hrc de la tarea se basa en las marquesinas 
publicitarias. 

8. SONIDO DE FONDO 
BGSOUND es una tarea exclusiva de INTERNET Explorer, el resto de los visores la 

ignoran. pcrntite insertar sonido de fondo en el documento y es levantado al mismo tiempo que 
el documento. Hay tres tipos de archivos: .wav, .nu y .n:i.idi. 

9. TEXTO FIJO 
BANNER es una taren de ln extensión del HTML para pcrni.itir tener una parte fija en la 

pantalla mientras se lec el docun1cnto. 

10. UBICACIÓN DE DOCUMENTOS 
SPOT es una taren de In extensión del HTML para marcar la ubicación de una parte de 

un documento. puede estar en cualquier parte del mismo. 

11. APLICACIONES 
Solamente visualiz.ablcs con Nctscnpe y HotJavn, es posible incorporar aplicaciones en 

un documento HTML. Dichas aplicaciones pueden incluir una interfaz gráfica, campos para 
ingresos del lector, realizar una conexión en In red y cargar datos, etc. 

12. PARÁMETROS PARA APLICACIONES 
Van dentro de APPLET. Su fu11ción reside en enviar datos al prograi:n.a de aplicación. 

PARAM no tiene contenido, sus atributos funcionan sólo como si fueran coordenadas. 
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C
omo ya se mencionó en la ntetodología u.no de los instrumentos de recopilación de datos 
que empleamos fue la entrevista, ya que se requería la opinión de expertos en la xnateria 
de turismo e informática -específicamente de la creación de páginas en el World Wide 
Web. 

Dichas entrevistas se real.izaron a : 

1.. Licenciada Silvia Olivares (Directora del Desarrollo Turístico del Distrito Federal) 
obteniendo la siguiente información: 

Recomendó enfocarnos a siete delegaciones, ya que en éstas se ubican los principales 
lugares de interés turístico como son : Alvaro Obregón, Coyoacán, Cuauhtém.oc, Gustavo A. 
Madero, Miguel :Hidalgo, Tialpan y XochiJ::nilco. De las cuales se obtuvo la in.formación por 
medio del cuestionario que n1ás adelante se presentará. 

Además, contentó que en general la Ciudad de México es considerada como un Centro 
de Negocios y no conl.o una zona turística. 

2. Las Ac;encias de Viafos a las que acudimos para obtener información fueron Acromextours, 
Acro Viajes Mundiales y Main Tours, quienes mencionaron los siguientes lugares: 

1. Alrun.edn Central 
2. Bazar del Sábado 
3. Catedral Metropolitana 
4. Centro Cultural de Arte Contemporáneo 
5. Museo de Antropología 
6. Museo de Arte Moderno 
7. Musco de Cera 
8. Museo de Historia Natural 
9. Museo del Caracol 
1.0. Museo del Carnten 

11.Museo Rufino Taznayo 
12.Museo Universitario del Chopo 
13.Palacio de Bellas Artes 
14.Palacio Nacional 
15.Plaza de Toros México 
16.Plaza de las Tres Culturas 
17.Sala de Conciertos Ollin Yoliztli 
18.Templo Mayor 
1.9.Torre Latinoamericana 
20. Xochintilco 

3. Licenciado Torce Tuárez Xospa quien nos proporcionó información sobre Internet, su 
reglani.cntnción en México y en el Mundo y sobre las páginas electrónicas. 

El otro instrumento de recopilación de datos que empleamos fue el cuestionario, el 
cuál se aplico a las siete delegaciones antes J.ncncionadas con el propósito de obtener 
i:níorm.ación referente a los lugares turísticos nl.ás atractivos de cada una de ellas, 
contribuyendo así en la selección de los cien lugares a proul.ocionar. 

Se realizó u.11 cuestionario piloto que sirvió como base para saber si las preguntas que 
se enl.plcaron arrojaron la información deseada. · 

Una vez anal.izadas las respuestas obtenidas en el cuestionario piloto, se lúcieron las 
correcciones pertinentes en cuanto a la cantidad de preguntas centrándonos más en el tema que 
nos atañe. 

Los formatos de cuestionarios se presentan a continuación : 
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Delegación. ________________________ _ 

Entrevistado·-------------------------Puesto. __________________________ _ 

Dirccció,~------------------------~ 
Teléfono·--------------------------

'l. ¿Cuáles son los lugares más visitados en la Delegación? 

2. ¿Qué busca el turista al visitar esos lugares? 

D Arte 
D Música y danza 
D Artesanías 
D Educación 
D Religión 
D Historia 

3. ¿En qué meses hay mayor concurrencia? 

E_ 
F_ 

M_ 
A_ 

M_ 
Jun._ 

Jul._ 
A_ 

4. ¿En qué horario del día se visita más el lugar? 

s_ 
º-

~METODOLOGlA 

N __ 

º-

::::::.~::.~.~::.::-:::::::::::::~·:::.·:::::::::::.L.~:::::~·:.~:::::::::=::::::::::::::::::::L::::::::::::::::::::::.~:~~:::::::::::::= 
1 1 

1 

5. ¿Qué vías de acceso o rutas perntiten llegar al lugQl"? 



6. ¿Qué características tiene el turista que los visita? 

Nacionalidad: 

Sexo: 

7. Los turistas viajan: 

[J Solos 
[J Pareja 
[J Grupo 
[J Familia 

8. ¿En qué gastan comúnmente los turistas? 

[J Ropa y Accesorios 
[J Artesanías 
[J Comida 
[J Otros 

.IS' METO DO LOGIA 

Edad: 
Nii\os~---------

~d~~~--------
Ancianos. _______ _ 

9. ¿La Delegación cuenta con centros de inforntación para los turistas? 

Sí No __ _ 

1.0. ¿Dónde están ubicados? 

1.1.. ¿Qué tipo de información solicitan los turistas? 

1.2. ¿Han recibido quejas relacionadas con algún lugar en espedíico de la Delegación? y ¿De 
qué tipo? 

1.3. ¿Qué eventos típicos tiene la Delegación? 

1.4. ¿Cómo ha contribuido la Delegación en el desarrollo del turismo en In misma? 



.--METODOLOGIA 

15. ¿Cómo promocionan los lugares turísticos? 

1.6. ¿Existe algún patrocinio que apoye la prom.oción de los lugares? 

1.7 .. ¿Con qué tipo de información documental cuenta la. Delegación relacionada con el turismo? 

1.8. ¿Qué lugares turísticos han desaparecido y cuáles han surgido? 

1.9. ¿Existe algún proyecto para prom.ocionar lugares a futuro? 

Coordinación de Nuevos Productos Lic. Silvia Olivares 
CONSEJO PARA EL DESARROLLO TUIÚSTICO DE LA CIUDAD DE MÉXICO 



Delegación. ________________________ _ 

Entrevistadº------------------------~ 
Pues to·--------------------------­
Direcció.~-------------------------Teléfono _________________________ _ 

l. ¿Cuáles son los lugares más visitados en la Delegación? 

2. ¿Qué busca el turista al visitar esos lugares? 

Cl Arte 
Cl Música y danza 
a Artesanías 
Cl Educación 
Cl Religión 
Cl Historio 

3. ¿La Delegación cuenta con centros de información para los turistas? 
Sí No __ _ 

4. ¿Dónde están ubicados? 

5. ¿Qué tipo de información solicitan los turistas? 

.LrMETODOLOGLA. 

6 ¿Han recibido quejas relacionadas con algún lugar en especifico de la Delegación? y ¿De qué 
tipo? 

SL__ No __ _ 

7. ¿Cómo promocionan los lugares turísticos? 

8. ¿Con qué tipo de información documental cuenta la Delegnción relacionada con el turismo? 

Coordinación de Nuevos Productos Lic. Silvia Olivares 
CONSEJO PARA EL DESARROLLO TURfsnco DE LA CIUDAD DE MÉXICO 
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TABULACIÓN DE RESULTADOS 

1.. ¿Cuáles son los lugares n'ló.s visitados en. la Delegación? 

Parroquia de San Agustín Mart(n 
Museo del Carmen 
Parroquia de la Asunción Santa Fe 
Iglesia y EK-Convcnto de San Jacinto 
Parr0<1ula de Nuestra Sei'i.ora de Guadalupe 

Ciudad Univcrsilnrin 
Iglesia de San Antonio Panzacola 
.Ex-Hacienda El Altillo 
Museo Nndonal de In Acunrcln 
Casa del Al varado 
Teatro Sanla Catarina 
Iglesia y Plaza de Santa Cutarina 
Casa de Ja Cullura .. Jesús Reyes Hcrolcs" 
Casa de Diego de Ordaz 
Jardín del Centenario 
Iglesia de San Juan Bautista 
Plaza Hidalgo 
Palacio de Hemán Cortés 
Oficina de Correos 
Casa de la Malinche 
Escuela Superior de Música 
Iglesia y Jardín de la Conchltn 
Jardín Cultural Frida Kahlo 

Plaza del EstudJante 
Alameda Central 
Edificio Nacional Mont<? de Piedad 
Catedral Metropolitana 
Sagrario Metropolitano 
Palacio Nacional 
World Trade Centeor 
Ten'tplo Mayor 
Casa de los Marqueses de Caltrnaya 
Iglesia de Ja Profesa 
Banco de México 
Casa de Jos Azulejos 
Colegio de San Ildefonso 
Palacio de la Inquisición 
Palacio de Mineorfa 
Museo de Ja Charrería 
Museo de la Ciudad de México 
Museo Franz Mnyer 
Musco NncionnJ de In Estantpa 
Museo de Son Carlos 
Plaza de la Constitución 
Plaza Manuel Tolsá 
Pla7...a Santo Domingo 

Centro Cultural San Angel 
Teatro de la Juventud 
Casa del Obispo de Madrid 
Bazar del Sábado 
Viveros Juan Gallo 

lglesln de San Mnteo 
Ex-Convento de Churubusco: Musco de las Intervenciones 
Iglesia de San Diego 
f"arque Xiconténca1J 
Museo Escultórico Geles Cabreras 
Escuda Nacional de Música 
Escuela Preparatoria de Coyoacán 
Museo Nacional de Cultural Populares 
Foro Cultural Coyoacanense 
Gitnn.asio Coyoacán 
Jardín del Carmen 
Campo Deportivo La Fragata 
Museo Frida Kahlo 
Museo León Trolsky 
Museo del Retrato Hablado 
Parque Recreativo José Gorostiza 
Heliopuerto 
Viveros de Covoacán 

Edificios de Correos 
Palacio de Bellas Artes 
Museo Nacional de Arte 
Museo Universitario del Chopo 
Monumento n Ja Revolución 
Reloj Chino 
La Ciudadcla 
Plaza Caribaldi 
Tentplo de Santa Inés 
Hotel de Cortés 
Palado de Iturbtde 
Teatro de la Ciudad 
Te1nplo de la Concepción 
Centro Escolar Revolución 
Casa Talavera 
Casa del Conde de San Mateo de Valparalso 
Casitto Español y Casa Boker 
Tentplo de Santa Clara 
Claustro de la Merced 
Musco Salón de la Fama Deportiva 
Museo de Cera 
Zona RoSill 
Paseo de la Rcfonna 
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Instituto PoUtl!cnJco Nacional 
Tepeyac 
Parque Recreativo y Cultura) Gustavo A. Madero 
Bosque de San Juan de Aragón 
Jardín Juventino Rosas 
Parque de San José de la Escalera 
Templo V Convento de los Capuchinos 

El Castillo de Chapultepcc 
Bosque de Cha pul te pee 
La Casa del Lago 
Parque Zoológico de Chapulle~ 
"La Feria .. 
Iglesia Parroquial de Tacuba 
Residencia PresJdc.ncfal de Los Pinos 
Edl!icio de la ~retarla de la O<?fen.sa 
Auditado Nacional 
Hipódromo de las Amódcns 
Monumento a los Nifios Héroes 
Monumento o Gand.ht 
Monumento a Sir WJnston Churcltill 

Casa de la Cultura 
Casa de Al varado 
Bo9que de Tialpan 
Mercado de Artcsarúas ••Vasco de Quiroga" 
Zona Arqueológica de Culcuilco 
Parque Ecológico Pellapobre 
Ex.Casa de Moneda 
Casa de Santa Anna 

1ti:I 

·EdEG'A"!JI· 
Canales y Embarcaderos 
Parque Ecológico de Xochin1Uco 
Musco Arqueológico 
Mercado de XochUnUco 

2. ¿Qué busca el turista al visitar esos lugares? 

LS'METODOLOGÍA 

Antigua BasOJca de Guadalupe 
Nueva Basiltca de Guadalupe 
Planetario Luis Enrique Erro 
Monun1ento a la Raza 
Museo de las Figuras de Cera 
Museo de la Basllica de Guadalupe 
Calzada Guodaluoe 

Fuente de la Diana Cazadora 
Musco Nacional de Historia 
Museo Galería de Historia o del Caracol 
Museo Rufino Tan1ayo 
Museo de Historia Natural 
Museo de Arte Moderno 
Musco Nacional de Antropología e Historia 
Museo Nacional de Artes Gráficas 
Museo Casa de Arte Público .. David Alfaro SJquelros .... 
Musco Tecnológico de la Comisión Federal de Elect.ric:ldad 
Po palote Mu seo dcl Niño 
Centro Cultural de Arte Contemporáneo 

Parroquia y Ex-Convento de San Agustín de las Cuevas 
Villa Olímpica Miguel Hidalgo 
Prisión de Morelos 
Parque Nacional de las Fuentes Brotantes 
Lienzo Charro 
Plaza de la Constitución 
Reino Aventura 

Centro Deportivo XochimUco 
Plazucln de la SanUsin10. 
Plazuela San Juan 
foJesia de San Juan 
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3. ¿La Delegación cuenta con centros de información para los turistas? 

\16'ifJíi~~~ '~t~m~~;1;~ ;~~~~ ;~it.\l.'\\%1Mi\3~~1•~~i ~~~ 11!ilh', 
X X X X X 5 

X X 

4. ¿Dónde están ubicados? 

!@f.:;jtW¡;;~~(:J~j~)~ ?!~N~W<DELEGACION,~d~f;;¡~;~~~~;tfü'.l:~t~:f ·::~t;:4~:~: ~~}§;~~:j1~~Ni!~~t~1~füW~N.1Wt~~~\UBICA'CION~~~!W1:l~%~~tq:;¡:2::i!~t~fil~ 
Coyoacán. Dclceación Política de Coyoacán. En frente de la 

Plaza Hidalr.:o v Jardín del Centenario 
Cuauhtémoc 
Tlal.,an 
Xochimilco 

Gustavo A .. Madero 

S. ¿Qué tipo de información solicitan los turistas? 

X X X 

X X 

X X 
X X 

Donceles 35, Colonia Centro 
Francisco 1 Madero , esquina Marcios 
Francisco Goytia, esquina Gladiolas, Barrio San 
Pedro 
Cinco de Febrero esquina General Vicente 
Villada, Colonia Villa. 

X X X X 

X X 
X 

6 ¿Han recibido quejas relacionadas con algún lugar en específico de la Delegación? y ¿De qué 
Tipo? 
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7. ¿ Cón10 proni.ocionan los lugnres turísticos? 

8. ¿Con qué tipo de itúorn-u1ción docu111cntu.l cuenta Jn Delegación relacionada con el turismo? 
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GRÁFICAS DE LA TABULACIÓN 
DE RESULTADOS 

2. ¿Qué busca el turista al visitnr esos lugares? 

Arte 
Música y Dal'\z.a 

Artesanías 
Educación 
Religión 
Historia 
Otros 

Historia 

Otros 
9% 

Arle 
J.3% 

J.2.50% 
J.5.63% 

J.5.63% 
J.8.75% 

6.25% 
21.88% 

9.38% 

n•-== Música y 
Danza 
16% 

Religión Artesanías 
6% Educo.ción 16% 

19% 

~METODOLOGÍA 

3. ¿La Delegación cuenta con ccnlros de itúorni.o.ción para los turistas? 

SI 
NO 

NO 
29% 

71.40% 
28.60% 

SI 
71% 
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5. ¿Qué tipo de iiúoruu1ci611 solicitan los turistas? 

Acceso n lugares turísticos 
Recomendaciones 
Recorridos 
Otros 

Recorridos 
24% 

Olros 
18% 

Recontcnda­
cioncs 

35% 

23.50% 
35.40% 
23.50% 
17.60% 

6. ¿Han recibido quejas rclacionadns con algún lugar en específico de la Delegación? 

y ¿De qué tipo? 

SI 

NO 

SI 
0% 

NO 
100% 

0% 

100% 



7. ¿Cóu'\O proui.ocionan los lugares turísticos? 

Trípticos 
Carteles 
Programas de actiVidadcs 
Radio 
Manuales 

Radio 
5% 

Manuales 
29% 

Trípticos 
14% 

~St~~~--

~ 
>j .!,, '~ '" 

Pro gran'\ as 
de 

actividades 
24% 

Carteles 
29% 

.s METODOLOGlA 

14.20% 
28.603. 
23.80% 

4.80% 
28.603. 

8. ¿Con qué tipo de infornu1ció11 docun'\cntal cuenta la Delegación 
relacionada con el turisnlo? 

Histórica 

De actividades 

De recorridos 

Estadística 
Mapas de la zona 

Mapas dela 
zona 
33% 

33.40% 

9.50% 

14.20% 

9.50% 
33.40% 

Histórica 
33% 

J~~~«v ~ ~ 

Estadística 
10% 

'' ·'t'x, • '" • 

~ 
,•-

> ¡ "' •'"' 

De 
recorridos 

14% 

De 
actividades 

10% 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 

T on,ando en cuenta las tres fuentes de il.Úorn.l.ación a las que acudimos, los cien lugares 
que se seleccio11aron fueron : 

1.. Canales y Eni..barcadcros de Xochiutilco 
2. Espacio Escultórico 
3. Parque Ecológico Pefiapobrc 
4. Parque Ecológico de Xochim.ilco 
5. Parque Hundido "Luis G. Urbina" 
6. Parque Nacional Fuentes Brotantcs 
7. Bosque de Chapultcpec 
8. Bosque de Tialpan 
9. Viveros de Coyoacán 
1.0. Museo de Geología 
1.1..Museo Nacional de Antropologfn 
1.2. Plaza de las Tres Culturas 
1.3. Zona Arqueológica y Musco del Templo Mayor 
1.4. Zona Arqueológica de Cuicuilco 
1.5. Catedral Metropolitana 
1.6. Ex-Convento de Tacubaya 
1.7. Iglesia y Ex-Convento de San Jacinto 
1.8. Iglesia de la Profesa 
1.9. Iglesia de Santo Domingo 
20. Parroquia y Ex-Convento de San Agustúi. de las Cuevas 
21.. Templo de San Agustín (Antigua Biblioteca Nacional) 
22. Archivo General de la Nación 
23. Banco de México 
24.Casa de Alvarado 
25. Casa de los Azulejos 
26. Casa de la Cultura 
27.Casa de Hernán Cortés 
28. Casa de Santa Atu>a 
29. Castillo de Chapultepec 
30. Museo del Caracol 
31.. Biblioteca de México 
32. Colegio de San lldcfonso 
33. Edilicio Nacio1'\al Monte de Piedad 
34. Ex-Casa de Moneda 
35. Palacio de la Inquisición (UNAM) 
36. Palacio de Minería (UNAM) 
37. Palacio Nacional 
38. Museo de la Charrería 
39. Museo de la Ciudad de México 
40. Museo de las Intervenciones (Ex-Convcnlo de Churubusco) 



41. Museo y Ex-Convento del Carni.cn 
42. Museo Franz Mayer 
43. Museo Nacional de la Esta1npa 
44. Museo de San Carlos 
45. Rotonda de los Hombres Ilustres (Panteón de Dolores) 
46. Alameda Central 
47. Plaza de la Constitución (Zócalo) 
48. Plaza Hidalgo y Jardín del Centenario 
49. Plaza Manuel Tolsá ("El Caballito") 
SO. Plaza de Santo Domingo 
Sl. Edificio de Correos 
52. Palacio de Bellas Artes 
53. Plaza. de Toros México 
54. Museo de Carranza 
SS. Museo León Trotsky 
56. Museo Nacional de Arte 
57. Museo Universitario del Chopo 
58. MonU111.ento y Museo de la Revolución 
S9. Reloj Chino 
60. Plaza de la Ciudadela 
61. Auditorio Nacional 
62. Basílica.de Guadalupe 
63. Centro Médico Nacional Siglo XXI 
64. Estadio Guillerni.o Cañedo (antes Estadio Azteca) 
65. Estadio Olim.pico 
66. Palacio de los Deportes 
67. Torre Latinoamericana 
68. Centro Cultural de Arte Contemporáneo 
69. Museo Anahuacalli Diego Rivera 
70. Museo de Arte Contentporáneo Ru.fino Tani.ayo 
71. Museo de Arte Moderno 
72.Museo de Cera 
73. Museo Frida Kahlo 
74. Museo de Historia. Natural 
75. Museo Nacional de Culturas Populares 
76. Museo Urriversun'l. 
77. Papalote Musco del Niil.o 
78.Centro Cultural Universitario 
79. Planetario Luis Enrique Erro 
80. Poliforum Cultural Siqueiros 
81. Instituto Politécnico Nacional 
82. Universidad Nacional Autónoma de México (Ciudad Universitaria) 
83. World Trade Center 
84. Museo Tecnológico de In Contisión Federal de Electricidad 
8S. Mural de la Biblioteca Central (UNAM) 
86. Mural de la Facultad de Medicina (UNAM) 
87. Mural del Teatro de los Insurgentes 
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SS.Mural de la Torre de Rectoría (UNAM) 
89. Sistema de Transporte Colectivo Metro 
90.Mercado de Artesanías uvasco de Quiroga" 
91.. Bazar del Sábado 
92. Parque Recreativo ¡;La Feria" 
93. Parque Recreativo ¡;Reino A ventura" 
94. Parque Zoológico de Chapultcpec 
95.Jardin Botánico (UNAM) 
96. Ciudad Deportiva Magdalena Mixhuca 
97. Hipódromo de las América 
98. Paseo de la Reforma 
99. Plaza de Garibaldi 
100.Zona Rosa 

_.METODOLOGIA. 
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CONCLUSIÓN DE LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO 

En base a los datos obtenidos pudimos identificar lo siguiente: 

1. Lo más predominante en el gusto de los turistas está relacionado con la historia y educación; 
dándose en menor esca.la una preferencia por las artesanías, la música y danza. 

2. La mayoría de las Delegaciones cuc11lrui. con un centro de información disponible para todo 
el público en general; sin embargo, el volun'\en de la misma es m.1'.ninta y no se encuentra 
actualizada. 

3.El turista solicita información en cuanto a qué lugares puede visitar, el acceso a los mismos y 
si existen programas de recorridos. 

4.Los medios que predominan en las Delegaciones para promocionar sus lugares turfsticos son: 
manuales que contienen información general acerca de tópicos de historia y mapas de la zona, 
carteles alusivos a los lugares, trípticos que contienen i..nfonnación relevante de los lugares o de 
la zona, etc. 

5.La mayoría de los turistas preguntan por lugares específicos de los que ya tienen información 
previa, ya sea por recomendaciones, progra.ni.as televisivos, información de Agencias de Viajes 
de su país, entre otros. 

6.Los cien lugares que resultaron de la investigación de CilDlpo son los m4s demandados por 
los turistas en las Agencias de Viajes y en las Delegaciones. Este resultado se sustentó con la 
opinión de expertos en la ntnteria. 
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[i)JJ CAPÍTULO V. CREACIÓN DE LA PÁGINA ELECTRÓNICA 

F inahncntc, en este últin'\o capítulo presentan'\OS el diseño y la elaboración de la Página 
Electrónica que pron'\ocionará los cien lugares turísticos más atractivos de la Ciudad de 
México, y culntiJ."laremos con la presentación de la misma. 

5.l.. DISEÑO DE LA PÁGINA ELECTRÓNICA 

Ln Honi.c Pae;e está distribuida 
en tres secciones (Crantcs): 

1 : 1 

3 

En el frani.c núnlcro 1 aparecerá la clasificación de los lugares bajo la denominaci.611 de 
"PUNTOS DE INTERÉS TURÍSTICO". En donde el no1nbrc de cada lugar es una liga que 
conducirá al usuario a otra página que contiene ilÚornl.ación general sobre el lugar, algunas 
ini.ágencs, su ubicación y In forn'\a de acceder a éste. El fondo de esta página es la imagen de el 
Ángel de la Independencia en color gris, en pequeñas di.nl.cnsiones y en relieve. 

El Ira.me nún'lero 2 es una liga que se representa con un ícono que tiene la figura de un 
tren que enlaza a la página que contiene la Red de Transporte Colectivo Metro, con el fin de 
que el usuario tenga con10 opción el uso de éstas para acceder o.l lugar que Jnás le interese. El 
fondo de este fran1e tiene las ntisn1as caro.ctcristico.s que el del trame anterior. 

En el fran1e nú.n1ero 3 se presentarán, en fondo negro, una serie de imágenes que se 
describen a continuación: prin1cramcnte, aparecerá la de el Ángel de la Independencia 
combino.da con el efecto de una explosión de fuegos pirotéc:ticos, cuyas luces al ir cayendo 
formarán In frase "BIENVENIDOS A LA CIUDAD DE MÉXICO". Una vez concluido este 
efecto la i.tnagen se desvanecerá dando lugar n la aparición de tres imágenes del mapa del 
Distrito Federal, las cuáles se van ir integrando hasta formar una sola. En seguida, en ésta se 
presentarán íconos de los lugares n:uis representativos de los "RECORRIDOS SUGERIDOS", y 
a través de éstos se podrá ncccdcr a los lugares. 

Hasla este 111on1cnto el usuario licne dos opciones para acceder a los lugares que más le 
i.J.1terescn; es decir, en el fran1e nún1ero 1 el usuario puede buscar con n1ayor rapidez el lugar 
que le i.J.'"\teresc visitar de acuerdo con las caraclerísticas de éste. Por ejen1plo, si el turista está 
interesado en visitar el "Parque Ecológico de Xochi..n1ilco" lo puede encontrar dentro del rubro 
de 11 Parqucs Naturales". 
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Era el caso del fran1e nú.1.ncro 3 el usunrio puede encontrar un recorrido en el que se 
enlistan varios lugares dentro de una ni.ismn zona, lo que le permitirá al usuario conocer otros 
lugares con diferentes caracteríslicas sin necesidad de trasladarse a otra zona. El nombre de los 
lugares contenidos en el listado antes ni.endonado ta1nbién son ligas que conducen a otra 
página que contiene la i.J.úorn1ació11 ecneral, algui1as ini.ágenes, la ubicación y la forma de 
acceder a cada u.no de ellos. Cnbe 111cncionar que en esta parte de la página se incluye un mapa 
de la zona en la que se encuentran ubicados los lugares de cada recorrido, esto con el fin de 
orientar al usuario en su visita.. 

5.2. CLASIFICACIÓN DE PUNTOS DE INTERÉS TURÍSTICO 

1. RECURSOS NATURALES 

A)CANALES Y EMBARCADEROS 
Canales y Eni.barcadcros de Xochini.ilco 

B) FORMACIONES GEOLÓGICAS 
Espacio Escultórico 

C) PARQUE NATURAL 
Parque Ecológico Peña.pobre 
Parque Ecológico de Xochini.ilco 
Parque Hundido "'Luis G. Urbinau 
Parque Nacional Fuentes Brotantes 

D)BOSQUES 
Bosque de Chapultepcc 
Bosque de TJalpnn 
Viveros de Coyoacán 

2. ARQUEOLOGÍA 

A) MUSEOS ARQUEOLÓGICOS 
Musco de Geología 
Musco Nacional de Antropología 

B) ZONAS ARQUEOLÓGICAS 
Plaza de las Tres Culturas 
Zona Arqueológica y Musco del Tcni.plo Mayor 
Zona Arqueológica de Cuicuilco 

3. ARQUITECTURA 

A) COLONIALES 

a) Religiosos 
Basílica de Guadalupe (Edificio Antiguo) 
Catedral Metropolitana 
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Ex-Convento de Tacubaya 
Iglesia y Ex-Convento de San Jaci.J."\to 
Iglesia de Ja Profesa 
Iglesia de Santo Donl.i..ngo 
Parroquia y Ex-Convento de San Agustín de las Cuevas 
Tcni.plo de San Aguslín (Antigua Biblioteca Nacional) 

b) Edificios Coloniales 
Archivo General de la Nación 
Banco de México 
Casa de Alvarado 
Casa de los Azulejos 
Casa de la Cultura 
Casa de Hcrnán Cortés 
Casa de Santa A1uu1 
Castillo de Chapultepec 
Biblioteca de México 
Colegio de San Ildcfonso 
Edificio Nacional Monte de Piedad 
Ex-Casa de Moneda 
Palacio de la Inquisición (UNAM) 
Palacio de Minería (UNAM) 
Palacio Nacional 

e) Museos Coloniales 
Museo de la Charrería 
Musco de la Ciudad de México 
Musco de las Intervenciones (Ex-Convento de Churubusco) 
Mu.seo y Ex-Convento del Carn1cn 
Museo Franz Maycr 
Musco Nacional de la Estampa 
Museo de San Carlos 

d) Cementerios Coloniales 
Rotonda dt? los Ho1nbres Ilustres (Panteón de Dolores) 

e) Jardines y Plazas 
Alauteda Central 
Plaza de la Constitución {Zócalo) 
Plaza Hidalgo y Jardú' del Centenario 
Plaza Manuel Tolsá ("El Caballito") 
Plaza de Santo Donti..ngo 

B) MODERNA 

a) Contemporánea 
Edificio de Correos 
Palo.do de Bello.s Artes 
Plaza de Toros México 
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b) Museos Contemporáneos 
Musco de Carranza 
Museo León Trotsky 
Museo Nacional de Arle 
Musco Universitario del Chopo 

e) Monu111.entos Contemporáneos 
Monum.enlo y Museo de la Revolución 
Reloj Chino 

d) Jardines y Plazas Conten,poráneas 
Plaza de la Ciudadela. 

e)Modema. 
Auditorio Nacional 
Basílica de Guadalupe (Edificio Nt.tcvo) 
Centro Médico Nacional Siglo XXI 
Estadio Guillcrn10 Cañedo (antes Estadio Azteca) 
Estadio Ollinpico 
Palacio de los Deportes 
Torre Lntinoan'\cricana 

f) Museos Modernos 
Centro Cultural de Arle Conteui.porá.neo 
Museo Anahuncalli Diego Rivera 
Museo de Arle Co11lc1.nporá11co Rufll'lo Tamayo 
Musco de Arte Moderno 
Musco de Cera 
Musco Fridn Knhlo 
Museo de Historia ND.tural 
Museo Nacional de Culturas Populares 
Musco Univcrsu1n 
Papalote Musco del Ni.J."'\o 

4. OBRAS TÉCNICAS 

A) CENTROS CULTURALES 
Biblioteca México 
Centro Cultural Universitario 
Pla.nclario Luis Enrique Erro 
Poliforun:t Cultural Siquciros 

B) INSTITUCIONES DE ENSENANZA 
Instituto Polilécn.ico Nacional 
Universidad Nacional Autónoni.o. de México (Ciudad Universitaria) 

C) CENTROS DE CONVENCIONES 
World Tra.dc Ccntcr 

D) MUSEOS TtCNICOS 
Museo Tecnológico de la Coni.isión Federal de Electricidad 
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E) MURALES 
Mural de la Biblioteca Central (UNAM) 
Mural de la Facultad de Med.icim> (UNAM) 
Mural del Teatro de los Insurgentes 
Mural de la Torre de Rectoría (UNAM) 

F) INGENIEIÚA 
Sistenu1 de Transporte Colectivo Metro 

S. COMPRAS 

A) MERCADOS TlPICOS 
Mercado de Artesanías 11Vasco de Quiroga" 
Bazar del Sábado 

6. CENTROS RECREATIVOS 

A) JUEGOS MECÁNICOS 
Parque Recreativo "La Feria" 
Parque Recreativo 11Rcino Avciitura" 

B) ZOOLÓGICOS 
Parque Zoológico de Chapultepec 

C) JARDINES BOTÁNICOS 
Jardín Botánico (UNAM) 

D) UNIDADES DEPORTIVAS 
Ciudad Deportiva Magdalena Mixhuca 

E) HIPÓDROMO 
Hipód.roni.o de las Antérico.s 

F) AUDITORIO 
Auditorio Nacional 

G) PLAZA DE TOROS 
Plaza de Toros México 

7. LUGARES TIPICOS 
Canales y En"tbarca.dcros de Xochllnilco 
Paseo de la Reforma 
Pinza de Garibald.i 
Plaza Hidalgo y Jardín del Centenario 
Zona Rosa 

1 
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5.3. LOS CIEN LUGARES TURÍSTICOS MÁS ATRACTIVOS DE LA 
CIUDAD DE MÉXICO Y SUS ACCESOS 

1. Canales y Embarcaderos de Xochiln.ilco 

Los canales que rodean a Xochintilco han sido durante muchos años lugar de 
preferencia para visitantes y capitalinos. Los embarcaderos ofrecen los servicios de las 
trajineras para efectuar paseos turísticos. Estos son : el de Belén, Caltongo, Fernando Celada, 
Cuenl.anco, Nuevo Nati.vitas, Salitre, Santa María Nativitas y San Cristóbal. 

2. Espacio Escultórico 

Recinto escultórico sobrecogedor y sorprendente localizado sobre la zona Virgen del 
Pedregal de San Ángel. Discfiado por un equipo de artistas plásticos, quienes a través de ésta 
obra, intentan expresar la necesidad de preservar el medio ambiente. Helen Escobedo, Manuel 
Felguérez Mathias Georitz, Hcrsúa, Scbastián y Federico Silva son sus autores. 

3. Parque Ecológico Pcñapobrc 

En el año de 1989 abrió sus puertas al público este interesante parque que antaño 
formó parte de la fábrica de papel Loreto y Peña Pobre .. Abarca un área de 21, 333 metros 
cuadrados y el 90% de ella son espacios verdes, ya que el resto lo ocupan las instalaciones .. La 
adntirústración del parque prograni.a n'\ensualcnente infinidad de actividades como talleres y 
eve11tos, dirigidas principaln'lente a la población escolar. Entre lo más relevante dentro de este 
parque, se exhiben dos casas ecológicas que cuentan con digestores especiales para procesar 
desechos orgánicos y producir gas n'\etano que generará electricidad para las necesidades 
propias de cada casa. 

4. Parque Ecológico de Xochimilco 

En la parte norte del ru1tiguo Canal de Cuemanco, se ha desarrollado este inmenso 
con'lplcjo ecológico que abarcará en su fase final unas 1737 hectáreas, de terreno entre canales, 
úrcns verdes, instalaciones, cn'\barcaderos y viveros. La magna obra se inició en el año de 1991, 
cuando la contauili10.ción de n'\uchos de los canales del área alcanzó niveles alarmantes.. El 
i.J.1.0'\e1iso parque cuenta ade.n'\ás con un pequeño n'luseo, parte de una zona arqueológica y el 
11'\ercado de flores y plantas que ya está considerado como uno de los ntás grandes del mundo. 
Lugur ideal para rcal.i.zor días de co.mpo o disfruto.r el paisaje. 

S. Parque Hundido "'Luis G. Urbina"' 

Este tranquilo y acogedor parque fue dedico.do al poeta D'\Cxicano Luis G. Urbina; al 
paso del lie.n'\po, los terrenos sufrieron un severo hund.inticnto y gracias a ello el público 
co111enzó a Ilnu1arlo uPn1·quc Hu1u.lido11

• En la década de los años setenta se rcacondicion6 
dotándolo de diversas rulas, n1arcudas con colores, que .n1uestran reproducciones de esculturas 
representativas de las divcrsns culturas indír;enas que se desarrollaron en Mesoam.érica .. 
El parque posee adc.n1ás un i.t1.01e1,so reloj, procedente de Zacatlán, Puebla, con su carátula 

forui.ada n base de flores y flanquea.dos por dos fuentes. 
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6. Parque Nacional Fuentes Brotantes 

Ubicado en In parte baja de la Serrn1ún del Ajusco, este parque popular es un buen sitio 
para practicar la cantlnatn y el día de campo. En la parte final, al fondo del camino, se 
encuentran aún los pequeños ni.rui.nntinlcs que le dan nombre al sitio, así como un estanque 
donde se cría.1'\ patos y peces. 

7. Bosque de Chapultepec 

De acuerdo a las tradiciones mexica.1'\as fue en este paraje donde se anunció la profeda 
del águila sobre el nopal C011'\0 se.tl.al para fundar Ja nueva ciudad. A poco de establecida la 
colon.Ju, el bosq\.lC pnsó u ser propiedad del ayuntnn'\icnto, reconociéndose así su utilidad 
pública. Sin cni.bargo, su carácter actual lo debe sobre todo a José Lim.antour, Ministro de 
Hacie1'\da de Porfirio Díaz quien ensanchó la propiedad, sembró árboles, hizo trazar las 
calzadas y paseos qt.1c ahora tiene y en general, lo transforn'\6 en un parque urbano. Ya en la 
segunda n'\itad de cslc siglo se nn'lplió aún n'\ás, con las secciones llamadas Segunda y Tercera. 

Partic1,do del Altar a la Po.tria donde dcscansal'\ los restos de los Niños Héroes, se llega 
n lu fuente de la Tcn,planza con una 1uagnifica escultura de Enrique Guerra. Atrás de la fuente 
están el añoso ahuehuete del sarcento y la tribuna monumental, que hasta antes de la 
revolución fue el silio ll.'\ÚS favorecido para las solemnidades cívicas. Más adelante, 
después de la caso. del guardabosques conocida con'to Quinta Colorada, se encuentran los 
bafios de Moctezu.1na, una poza Lalla.da en la roca, donde nacía un manantial que los señores 
nzteco.s gustaban frecuentar. 

Perpendicular a la avenida, se encuentra la calzada de los Poetas. Adentrándose entre 
los árboles por esta calzada, se cruz.a el paseo del Quijote, donde conduce hasta la fuente de 
igual 1'toni.bre. Esa fuente es u.na preciosa n\uestra del arte del azulejo, copiada del original que 
se encuentra en Sevilla. De vuelto. o. la Calzada de los Poetas puede recorrerse su últúno tramo, 
bordeo.do con bustos de once célebres vates ni.exicanos, desde el Virreinal Juan Ruiz de Alarcón 
hasta el 1uodcrno Rnn."\ón Lópcz Vclarde. 

Este últin'lo Lra1no corre cerca de la rivera el Lago Mayor, creado artificinlm.ente. Sobre 
esa rivera se encuentro. la Casa del Lago, t.U'la n\ansión afrancesada hecha para hospedar a los 
digno.tarios extranjeros que visitarán México y que hoy es un activo centro cultural en ntanos 
de In Universidad Nacional Autónoma de México. 

Monumento a los Niños Héroes: Este 1nonumcnto data de 1.952. Aquí descansan los 
restos de los Ni.11.os Héroes y del Coronel Felipe Santiago Xicoténcatl comandante del Batallón 
Activo de San Luis quienes n.'lurieron hcroican'lentc en defensa de la patria, contra la Invasión 
Nortcan'lericana de "1.847. Fornut un henticiclo con 6 columnas, rematadas con antorchas y 
fla1neros de bronce; bajo cada uno de éstos un ángulo reposa sobre las coronas que ciñen esas 
coluu:1nas. Al frenlc hay Ul'l conjunto de 3 figuras: una mujer que súnboliza a la patria y sostiene 
u un joven héroe 1nucrto; junto hay olTo en posición con'\bativa. El escultor E. Tamariz rcali.zó 
cslc grupo y la parle arquitectónica del ll'\Onun'\ento estuvo a cargo de Enrique Aragón 
Echcgarny. 

S. Bosque de Tlalpa..n 

Eslc nlruclivo bosque se cn.cucn.Lrn ubicado en una gro.n extensión que antigua.mente 
se denonünó coui.o Parque Nacional Pedregal. Su vegetación la componen principalmente 
pinos y oyan'lcles, especies típicas de las estribaciones de la Sierra del Ajusco. El parque 
cuenta con un gro.n circuito por el que los paseantes pueden deambular sin preocupaciones, 
pues está prohibido el Lrú1lSito de vehículos auloni.otores. Es ideal para días de campo y fiestns, 
yn que existen cón'lodos kioscos con n'lcsas y hornillas para preparar comida. 
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9. Viveros de Coyoacán. 

Atractivo ptarquc-vivero en el que se ha desarrollado Ja crianza de plantas de todo tipo, 
que se expenden ni público. El ai.nplio terreno en el que se asientan los viveros, perteneció al 
rancho de Panzacola. y fue adquirido por don Miguel Ángel de Quevedo para plantar alli 
úrbolcs y reforz.ur su lucha por la reforestación de las áreas alcdaf'ias al Distrito Federal. 

10. Museo de Geología 

Dispuesto en un costado de la é.ui.eja Alan1cda de Santa María, este bello e imponente 
edificio de curiosa a.rquilcctura n sido, por varias décadas la delicia de chicos y grandes por la 
grun cantidad de objetos c.¡uc expone en sus salones. La construcción de este majestuoso 
recinto la ejecutó el arquitecto Carlos Herrera entre los ai"os de 1.901 y 1906, dotando de 
i..ntcresantcs decorativos tallados en la cantera de su facl1ada con temas zoológicos, botánicos y 
paleontológicos. El interior es tn1.11bién espléndido por su bella escalera y por los finos acabados 
Je pisos y puertas. La colección del n1usco se reparte e.n ocho pequeñas salas mostrando 
objetos tales conl.o, 111i.nernlcs, diversos tipos de rocas y algut.'las variedades de fósiles, entre los 
t.]UC se encuentran algunos huesos de nnin1a.lcs prehistóricos y un gigantesco esqueleto de 
l'l1.Ul11.lll. 

11. Museo Nacional de Antropología. 

El a111plio edificio es resultado de un proyecto del arquitecto Pedro Ranúrez Vázquez, 
quién lo concluyó en el afio de 1964. En las salas dedicadas a la arqueología, se presentan desde 
Jos orígenes prcltistóricos del poblantiento de Antérica, hasta los mexicas, pasando por otras de 
]ns culturas que florecieron en México dentro del área cultural conocida como Mesoainérica, 
enlre las que se encuentran las culturas del GoUo, Teotihucana, Maya, Tolteca y otras. En la 
plcu'\ta del recinto exponen aspectos de la etnografía del país. Sobre el Paseo de la Reforma, en 
el año de la i..naguración del n1useo, se instaló una ntonuntental cfjgie de el dios Tláloc, 
procedente de Coatlinch.6 .. n, estado de México, con un peso cercano a las 197 toneladas. 

12. Plaza de las Tres Culturas 

E-.:La iutporlnnlc ciudud indígena f-ue fun.dndn hada el primer tercio del siglo XIV por 
un Grupo de filinción Mexica que se separó del contingente que estableció la ciudad de 
Tenochtitlan. 

En 1.950 se iniciaron algunos trabajo de arqueología en In zona, rescatándose los restos 
Jcl antiguo increado y nlguno.s estructuras irnportantcs, como un templo circular dedicado al 
dios del viento Ehécntl y un lcn'lplctc decorado con súnbolos calcndáricos. 

13. Zona Arqueológica y Museo del Teutplo Mayor 

Descubierta en 1.978 n raíz del hallazgo casual del monolito con la i..nl.agen de Ja diosa 
Coyolxnuhqui, esta zona es vistn obligada para todo aquel mexicano que quiera encontrarse 
con su pasado. A través del paseo por los andadores que conducen por entre patios, restos 
:-;uperpueslos de piró.utides y escnliunto.s, el espectador descubrirá interesantes aspectos 
.urquileclónicos e h..istól"icos de la vidn religiosa y ceremonial de los antiguos mcxicas. Son 
particularutente interesantes las áreas en donde se encontró el n1onolito de la diosa 
Coyolxnuhqui; el tcntplo de In etapa 11 que ntucstra en su cúspide los recint~s ceremoniales de 
Jos dioses Tldloc y Huitzilopocl'ltli; el Recinto o Tentplo de los Guerreros Aguila en la parte 
norte de la zona. y por últi..ttlo, rumbo al ntusco, el conjunto de los tres templos del Patio Norte, 
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uno de los cuales presc11ta ca.raclerísticas arquitectónicas que recuerdan. al sitio de Teoti.huacán 
en el Estado de México. 

Museo del Templo Mayor: Este n.tusco, albergado en dicho tentplo, fue inaugurado en 
1982, y construido por el Arquitecto Pedro Rani.írcz Vázqucz. Con una singular y acogedora 
11'\uscobrrafia, están representados los aspectos n'lás relevantes de la vida cotidiana, religiosa y 
ccrcn'\on.ial del pueblo ntcxica, a. través de interesantes vitrinas en donde se exponen los más 
variados objetos que fueron encontrados en las excavaciones de la zona arqueológica. Es 
intercsAl"lte ver la 111aqueta reconstructiva que está en la parte central frente a la entrada, donde 
se puede obtener una idea clara de los edificios que con.formaban el recinto sagrado o centro 
ccre1non.ial de ln nnügun ciudnd indígcnn; de igual forma, en el segundo piso vale la pena 
obscrvur ni.uy de cerca la n1olc de piedra oriei.J1al con la imagen de la diosa Coyolxauhqu.i. 

14. Zona .Arqueológica de Cuicuilco 

Este luga.r íuc el centro ceren'lonia.l de un iu1portantc asentamiento que floreció hacia el 
año 600 a.c. La n1onun'\cnta.l construcci.611 piran'lidal que alcanza aproxim.adantente 100 
ni.etros. 
El lugar .fu.e abandonado luego de ala erupción del volcán Xi.tic ocurrida en el 300 a.c. pues la 
lava cubrió totalni.cntc al poblado. La cnorn'lc construcción piramidal es de planta circular y se 
accede a su cúspide a través de uno.. pequeñn ran1pa en u.no de sus costados, es una de las 
construcciones n1csoan1crico.nns ni.ó.s antiguas. 

Basílica de Guadalupe (Edificio Antiguo). 

Tcrn1inada en 1709 bajo la dirección de Pedro de Arrieta. Se encuentran ocho 
esculturas de santos, se pueden apreciar dos pequeños relieves con escenas del bautismo de 
jesús y de su ago1úa en Getseni.a.nía, y otro mayor, cnci.n'ta de aquéllos, con el episodio 
culn1inante de la tradición Guadalupa.na, cuando la ilnagcn de la Virgen aparecc en la tihna de 
Juan Diego, ante el nson1bro de fray Juan de Zun1árraga. 

15. Catedral Metropolitana. 

Vasto edificio religioso de toda In An1érica colonial, sino tan'lbién de un museo de arte, 
pues su construcción ton1ó 240 nfios y así, guarda ejeinplos de todos los estilos que se 
desarrollaron en ese lapso. 

Las portndns de lns fachadas ostentan esculturas de los apóstoles y hermosos relieves: 
la principal, el de la Virgen de la. ASl.U"\ción, que es In patrona del edificio, y las de la izquierda y 
ln derecha rcspeclivani.cntc, In No.ve de In Iglesia y Jesús confiando a San Pedro las llaves de la 
glorio; ani.bos hacen referencia nl catolicisn10 como única profesión de fe verdadera. 

·Traspuesto el un1brnl de In puerta, se encuentra el retablo del Perdón. 
Cl.tenta In cntedrnl con 14 capillas laterales, cerradas todas por grandes rejas. Entre las 

nu:ís hern'\osas pueden destacarse la de los Ángeles, prin1cra del lado izquierdo, y las de San 
Pedro y de las Reliquias, ni fondo de lo. no.ve derecho. De ese ntisn'\o lado e inmediata a dichas 
cDpillas se encuentra ln sacristía, con una serie de grandes lienzos que exaltll..I'\ la religión 
cutóüca. Por últi.Jno, n'lcrccc una nota el coro, situado a frente al altar mayor en la nave del 
centro. Cuenta adcn1ó.s con dos crandcs órganos, que en conjunto reünen ni.ás de seis ntil voces. 

16. Ex-Convento de Ta.cuba.ya. 

El edificio se construyó en In segunda n'litad del siglo XVI y no obstante numerosas 
nllcrncioncs, conservo. varias cnrnctcristicns propias de ese entonces. 
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El atrio, por cje111plo, se n1antiene casi en su extensión original y a la derecha de la 
iglesia., sobre la portería se aprecia la capilla abierta, convertida en una ventana de una 
habitación. El claustro, que se tern'linó en 1592, representa en las arquerías de planta baja varias 
Lnllas con ni.onogranu1s y el cn1blen.i.a doni.i..n.ico, adcn1ás de los nombres nahuas de los barrios 
'-luc trabajaron en su construcción. 

17. Iglesia y Ex-Convento de San Jacinto 

Es u.na edificación del siglo XVI, su co11strucción es colonial y se observa en la fachada 
el escudo de la orden de Santo Dontingo de Guzn:tán; en su interior encontramos una nave con 
una gran cúpula en forni.a de ni.edia naranja; el altar mayor tiene u.n magnífico retablo de estilo 
churrigueresco y su puesta prir1cipal de 1nadera tallada, de una gran importancia artística. 

El atrio tiene ani.plia proporciones y bonitos jardines, rodeado de una barda de piedra; 
en el centro cncontran'\os una cruz de cantera, en medio de una fu.ente del mismo uu1.tcrial. 

18. Iglesia de la Profesa. 

Es de los tciuplos n'lás hcrinosos de la ciudad. Sus cruceros descansan sobre haces de 
c.:oluuutillas a la ni.ancra gótica. La obra. fue construida por el arquitecto Pedro de Arrieta. 
Manuel Tolsá hizo su altar inayor. 

Cuenta con retablos neoclásicos sobredorados y una excelente escultura de la Purísima. 
Las estatuas del retablo principal son de Pedro Pati.J.1.o , artista insurgente. También contiene 
pinhtras valiosas de nto.estros coloniales : Correa El Viejo, Villalpando, José Juárez y otros 
utuchos. 

Aquí fue fraguado el que se llnni.6 Plan de la Profesa, por clérigos y españoles en 1820, 
para sostener el absolutisn'\o del Rey de España. contra la Constitución de 1812 y la lucha 
insurgente de México. 

Construida en el siglo XVI, en ella se conservan valiosas obras de arte de diferentes 
períodos coni.o la escultura barroca de San José en el altar dedicado en su honor, con las cuatro 
hh1'linas de Nicolás Rodríguez Juárez, representando a igual número de apóstoles, la dolorosa, 
~bra del siglo XIX en el retablo del fondo; el retablo principal, realizado en granitos y 
ni.árn"loles, el retablo del sagrario, bella obra neoclásica y la Trinidad del siglo XVIII, en el altar 
de la Divina Providencia. 

19. Iglesia de Santo Domingo 

Iglesia Lerni.inndu u principios del siglo XVIII, cuyo antiguo atrio es hoy día. la. porción 
norle de la plaza so.nlo doui.iJ:1go. De entre los varios retablos y pinturas que se conservan 
aquellos dedico.dos a lns Vírgenes del canti.no y de Cobadonga, y que son extraordinarias tallas 
del siglo XVIII. 

20. Parroquia y Ex-Convento de San Agustín de las Cuevas 

Época de construcción siglo XVI y XVII. Fundado. por los dontinios en 1547, la fachada 
fue construida en el siglo 1.7, época de la que data la capilla de nuestra Señora del Rosario, 
fundada por la cofradía de la ni.isni.a advocación. Fue elevada a la categoría de Parroquia en 
1947 y pasó al clero secular hacia 1.75·1. Tuvo un reloj "lodo de fierro forjado" . 

En cuanto al Convento se conserva el claustro íntegro y la fuente, la planta baja es 
ocupada con"lO oficinas parroquiales y archivo, la planta alto. como habitación. 
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21. Ten.1.plo de San Agustin (Antigua Biblioteca Nacional) 

Muros CÍD.lcntación y portada pril'lcipal, con su hermoso relieve de San Agustín en lo 
alto, se re1nontan hasta el siglo XVII pero el resto del edificio, con su fachada de piedra, data de 
hacia 1.880, cuando fue dcsti.J."ladn a alojar la Biblioteca Nacional a raíz de la nacionalización de 
bienes Eclesiásticos. 

El interior de ini.poncntc ni.agni.ficcncia, actualn1entc se destina a eventos culturales, 
puesto que el acervo bibliográfico que se traslado a un nuevo edificio. Presenta aguisa de 
retablo, una fotografía de la portada de la capilla de la Tercera orden Agustina. A espalda de la 
iglesia en la calle de Rcp'-"1blica del Salvador esta la entrada a otra capilla, que hoy sirve como 
iglesia de San Agustín y cuya sorprendente an'lplitud justifica el visitarla .. 

22. Archivo General de la Nación 

Con su fachada scn'lcjando una fortaleza, este edificio se inauguró en 1900 como 
1uodelo de lo que debería ser una cárcel, el penal de Lccumberri, pero la sobrepoblación 
contribuyó a tal grndo en la dcgradnción de sus funciones, que al desocuparse no se pensaba en 
ulra cosa U'lás que en demolerlo. Sin e1.nbnrgo se optó por transformarlo en Archivo General de 
Ju Nución, pues al contar con una serie de celdas aisladas, se obstaculiza la propagación de los 
cne.nügos del papel con'\o son el fuego, la hu1nedad y los roedores. Actualm.cnte se realizan 
visitas guiadas, que pcr.ntiten ni público conocer el funcionamiento de la institución .. 

23. Banco de México 

Sobrio y elegante edificio, proyectado en 1. 900 por los arquitectos norteamericanos Oc 
Lc1uos y Cordes. Construido de 1.903 a 1.905 para la Mutual Life lnsurance Company, lo 
adquirió en 1.926 de recién fundado Banco de Móxico para su casa Matriz. Por tal motivo fue 
ani.pliado y las obras quedaron a cargo del arquitecto Carlos Obregón Santacilia y de los 
ingenieros Federico Ra.n'los y Pedro Licona. Fue final.mente inaugurado en 1927. Es un ejemplo 
de la etapa 2 anacrónico exótica", por ser una copia más o menos exacta del Palazzo Strozzi de 
Florencia. 

24~ Casa de Alvarado. 

En realidad data del siglo XVIII, por lo cual nunca fue habitada por el conquistador 
Pedro de Alvarndo, y desde entonces a la. fecha ha experimentado un buen nÚD'\ero de 
1nodificncioncs. Con todo, conserva un patio do1uéstico y acogedor, mientas que sus jardines 
sc..irprc.ndcn lo n'lisu'\o por su frondosidad que su extensión. La casa perpetúa la memoria del 
fcuuoso soldado, aficionado a Coyoacán con'lo otros capitanes de In Conquista y aloja oficinas 
gubcrnnnicnlnlcs y In ini.porlante Biblioteca Nncionnl de Plancación. 

25. Casa de los Azulejos 

La fachada está toda cubierta de azulejos talo.vera, con niarcos de piedra chiluca en sus 
puestas y ventanas, y con un balcón n la n'lnncra poblana, lo que le da Ul'\ sello muy particulnr. 
Son notublcs los soportes con relieves de flores y hojarascas, en los ángulos del patio 
entrclnzados a tnodo de guinialda, así conio el espléndido plafón de los corredores que se 
sostiene coti. azulejos. 

Cucnln con una U'\Ont.uucntnl esco.lcrn que une a los dos pisos, con un Iam.brin 
trabajado con azulejos y representando escudos heráldicos y en.cuyo descanso se halla el mural 
"Onui.i.scieti.cia" pintado por José Clc1ucntc Orozco. Actualmente es un restaurante Sanborn's. 
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26. Casa de la Cultura. 

En el interior del cstncionnuúcnto del Bosque de Tlalpan se levanta majestuosamente 
en forn'\a de castillo. Es un lugar en donde se realzan. actividades culturales de todo tipo, para 
las personas que gustan de este tipo de cntretenintiento como pasatiempo. 

Lu. Casa de la. Cultura fue inaugurada el 23 de noviembre de 1.888, realizándose 
exposiciones de pintura, obras de teatro, grupos corales, presentaciones de libros y conciertos 
de ll'\úsica, etc., adcm.ás de que cuenta con talleres culturales como son : pintura infantil, 
1nigajón, papel maché.. etc. La construcción de esta casa cuenta con una extensión de 2CKX> 
ni.etros cuadrados en un total de 12900 y cuenta con estacionamiento del bosque. 

27. Casa de Hemán Cortés 

En la portada se halla el escudo de ami.ns concedido a esta barrio de Coyoacán. En este 
edificio residió la Adnti.l'listración del Marquesado del Valle de Oaxaca, título que Carlos IV le 
concedió nl conquistador. En. donde antiguan"\enle existía la Capilla hay murales con el tema de 
conquista y el torn"\ento a Cunuhtén'\oc. 

28. Casa de Santa Anna 

Fue construida e el si~lo XVIll. Era la finca donde llegaba Don Antonio Lópcz de Sana 
Atu'\o. ... ~~ando asistían las fiestas de Pentecostés, para an.in."\ar los juegos de ruleta y las peleas de 
c,allo a las que era af"icionado. Esta nn"'\.plia residencia campestre conserva su fachada original 
que presenta : en la esqu.iJ.u1 un nicho con la in.1agen de In Virgen de Guadalupe, el interior se 
conserva sin n"\odificncioncs. 

29. Castillo de Chapultepec 

Es uno de los lugares n1ó.s i.nlercsnntcs histórican"\entC? hablando de cuantas existen en 
In Ciudad de México. Fiel testigo de nuestra evolución, ha si.do el antiguo sitio de recreo y 
n.u~ditaci6n de D"'\.cxicas, tl'\ás tarde castillo de virreyes, mansión de dos efímeros iln.perios, 
Colegio Militar, Residencia Presidet'\cial y ahora Relicario de la historia patria. En su estructura 
alberga al Museo Naci.onnl de Historia y nl Musco del Caracol. 
Museo Nacional de Historia: El nmplio arbolado de este bosque ha sido a lo largo de la 
historia, lugar preferido de e1nperndorcs, il:'\dfgcnas; virreyes, gobernantes y presidentes, corno 
silio de descanso. El edificio del Castillo data de 1785. En 1944, una disposición del presidente 
Lázaro Cárdenas ordenó que el n1ngi."\o edificio se instalara el Musco Nacional de Historia, el 
que n la fecha cuenta. con vci.u.tc salas en donde se expone un interesante panorama, de gran 
contenido didáctico, que abarca los aspectos n'\ás relevantes del crunbio político y social del 
país a través de su historia. En algunas salas se pueden apreciar magnificas m.urales, tain.bién 
alusivos al desarrollo histórico del país, debido al talento de pintores como Edunrdo Solares, 
Siqueiros, O'Gorn'\an. y Gonzá.lcz Can'l.arcna. 

30. Museo del Caracol 

Está. anexo u.l Castillo de Chnp\.lllepcc. Fue inaugurado en el año de 1.960 y recibe el 
noni.brc de "El Caracol" por la co1úiguraci611 de su arquitectura. Cuenta con doce salas donde 
se pucdcl'\ apreciar las diferentes etnpns históricas por las que ha pasado la República 
ll.'\CXicana, por ll'l.edio de sesenta y ci.J."\CO di.agran'lns, ll'\aqucta.s, planos y reproducciones que 
explican las luchas que el pueblo de México ha tenido por oblener y D'\antcner su libertad. 
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31. Biblioteca México 

Edificio n1onu1ucntal de severo estilo neoclásico que semeja una fortaleza militar, 
pertenece a las postrin"lerías del período colonial y fue construido por el arquitecto Miguel 
Constanzo entre los años de 1.973 y 1.907. 

Hoy en dío. el edificio ya restaurado albcren a una de las bibliotecas estudiantiles más 
grandes de la ciudad, y bajo sus amplios patios techados con grandes dom.os se ofrecen 
interesantes servicios coni.o salas de lectura para niños, secciones de consulta y una biblioteca 
pura invidentes, entre otros. 

32. Colegio de San Ildefonso 

Fue fundado por los jesuitas a finales del siglo XVI. Se convirtió en la Escuela Nacional 
Preparatoria a pnrlir de 1867. Desde 1.978, este lugar da cabida a ilnprcsionantes exposiciones 
cullurnlcs. La fachada priucipal está cubierta de Lezontlc con estilo barroco. Al lado norte del 
clnustro lo ocupan los extraordinarios n'\urnles de José Cleni.ente Orozco que muestran varios 
lcn'\n:;r entre ellos destacan "'Los Franciscanos u .. 

11Ln Huclgau y "Ln Trinchera11
• 

33. Edificio Nacional Monte de Piedad 

Este antiguo in.n'\ueble {-uc levantado en el misni.o lugar donde estuvieron las llamadas 
casas viejas de MocleZUll'\a,. solares que don Hcrnán Cortés reservara para su persona luego de 
consuni.ada la conquista española. En el afio de 1836r se instaló en su lugar el ""Sacro y real 
U'\ontc de piedad de átUJ..nasn, que fuera fundado en 1-875 por el conde de Regla don Pedro 
Roni.ero de Terreros, con'\o u.na institución de asistencia para los necesita.dos. El edificio posee 
una fachada sencilla construida a base de cantera y piedra de tezontler resaltando en su fachada 
principal una escultura que reproduce el busto del fundador de la institución. Se exhiben 
aparadores joyas, alhajas, relojes y chucherías que se encuentran a la venta. Actualmente el 
ll'\Onle de piedad continúa sirviendo a la población que acude cotidiana.Dlente a em.pcñar 
alguna prenda a intereses verdaderos. 

34. Ex-Casa de Moneda 

Época de construcción siglo XVIII Este edificio sirvió originu.lmcnte coxn.o sitio de 
reposo para los U\isioneros que viajaban de Espat'1n al lejano Oriente, lo cual da idea de los 
rigores a los que los soni.clía el viaje. A pocos años de consumada la independenciar al 
adoplnrsc el régitncn fcdcralistó:1r Tlalpnn f·l.1.e la prin'lera capital del Estado de México y el 
Pulndo de Gobierno, adcni.ás de una casa de acuñación, pues en ese entonces cualquier estado 
podía eni.itir su propia 1noneda y hacerlo podía representar un ingreso para el erario. En la 
fachada, destaca en lo alto la decoración de relieves en argan'\asn, y sobre todo, el águila 
hicéfula en la esquina, pues se trato de un súnbolo heráldico y no religioso, como es lo común. 

35. Palacio de la Inquisición (UNAM) 

Uno de los n'\áS bellos ejeni.plos de Arquitectura Civil del Virreit'lalo. 
El Tribunal de la Inquisición se instiluyó en la Nueva Espafia en 1-571, 

prcsun'\ibleni.ente a raiz <le la conspiración de Martín Cortés, hijo del conquistador, para 
independizarse del Rey de España. Sirvió ni.ás coui.o policía secreta que como instrumento 
conlrn la herejía y funcionó hasta 1820. En un principio se instaló en un edificio alquilado, que 
huciu finales del siglo XVI se co1nprór haciéndosclc algunas reformas por el creciente número 
de presos. No fue sino hasta el siglo XVIII que se encargó al gran arquitecto Pedro de Arricta 
un proyecto para un edificio Lotahnente nuevo. Construido en el breve lapso de 1-732 a 1.736,. 
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después de suprimirse el tribunal se le destinó para varios usos, hasta que en 1854 f-uc 
adquirido por los profesores de la Escuela de Mcdicii"la para sede de ésta. Se les hicieron varias 
reforni.as, destacando un tercer piso, de Inolino durante una reciente restauración, y su actual 
auditorio. A partir de 1.980 aloja el Museo de la Medicina Mexicana y un Centro de Educación 
continua para Médicos. 

Museo de la Medicina Mexicana.: Sus seis salas explican, a través de documentos, 
grabados, fotografías e i.nstruni.cntos, la historia de la medicina en México. La prinlera analiza 
las curaciones practicadas en la época prehispánica y expone el conocimiento de la herbolaria. 
Los salas de la planta alta 1nuestran una nueva etapa, con la llegada y aplicación de principios 
1uédicos europeos y la introducción a las instituciones como los hospitales. Llevan al siglo XIX, 
l~n que los n'lédicos n1cxica.nos entran en contacto con las investigaciones de sus colegas 
franceses, y conducen. n la n1edici..na co.nten1porá11ca. 

36. Palacio de Minería (UNAM) 

Uno de los edificios n'\011uu1cntnles e in1presi.011antes del pri.nler cuadro de la ciudad es 
sin duda este palacio, que f-uc proyectado y construido por el arquitecto valenciano Manuel 
Tolsú, entre los afios de 1797 y 1813. El interior es considerado, entre los edificios civiles de la 
ciudad, con10 uno de los n1ús bellos por su n1ngnifico patio y su monumental escalera, aparte 
de la bello. cltpula de In capilla que f-uc decorada por el pintor Rafael Ximeno y Planes con dos 
len1as religiosos: "La Asunción de In Virgc1111 y "La Aparición de la Virgen de Guadalupe". El 
edificio fue destinado para el Real Scn'linario de Minería y en los años subsecuentes de su 
historia albergó a varias instituciones educativas hasta el año de 1954. Posteriormente estuvo 
abandonado por un lareo período y finahnente fue destinado a albergar oficinas de la 
Un.iversidad Nacional de México. 

37. Palacio Nacional 

Es el recinto del poder político por excelencia y puede decirse que así ha sido desde 
lieni.pos n1uy rcn'lotos, pues en ese lugar estuvieron las casas de Moctezu.ni.a 11, después fueron 
solares de Herían Cortés reservó para su residencia. y posteriormente las autoridades 
virreinales establecieron allí el Palacio de los Virreyes. 

En este periodo se \.Uúficó el estilo arquitectónico de ]ns tres puertas del lado de la 
plaza ni.nyor y a lit central se le agregó un conjunto escultórico, obra de Manuel Centurión, con 
Jos in.1ágencs de un caballero espafiol y t.U'\ guerrero indigena bajo un escudo nacional, ambos 
cuslodiando la cnn1pnna de Dolores que se encuentra en sus pies. 

En su interior es reconi.endablc visitar la escalera de 11 La Eu1peratriz", magistral obra 
Je los hcriuanos Agca que se dice construyeron sólo pnrn que Carlota pudiese usarla. El patio 
principal con la n1ngna obra pictórica que hizo Diego Rivera entre los afias de 1929 y 1.935, con 
el tenia. de u Lu Epopcyn de México" en donde plasmó los momentos emotivos de la historia 
nacional a través de su sagaz perspectiva e ideología; los 111urnlcs del prinl.cr piso, también obra 
de Diego Rivera, realizados entre 1.941 y 1.956 que ni.uestran u.na colorida visión de los 
principales culturas n1esoani.cricanas que se florecieron en México antes de la llegada de los 
cspafiolcs, y en el n'\isn10 piso la reconstrucción del antiguo Recinto Parlamentario, salón 
seni.icircular que vio nacer a la Constitución de 1857. 

38. Musco de la Charrería 

Anli&UO convento, levantado en el afio de 1590. En 1.590 monjes de la orden 
Bcncdicli.nil, se asentaron en el convento y uliliznron sus huertas para enseñar a la población el 
cullivo de hortalizas y frutos. 
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En el caso del claustro se aprecia una r;ran parle de lu arquería de cartera. con sencillas 
decoraciones talladas, 1nicntras que el lcn:1plo perdió gran parte de su nave y su portada fue 
rcni.ctida. En el tc1nplo ÍT..tc instalada 1.u1a interesante muestra museográficas que abarca algunos 
aspectos de las historia de la Charrería en México, destacando la exhibición de armas, avíos 
tales con.'\O espuelas y estribos, nrn'las, sombreros y sillas de montar. 

39. Museo de la Ciudad de México. 

Fue constntida hacia 1781.. Su facha.da es un. claro cjcn"'lplo de la época final del barroco, 
donde se combinan el correcto trabajo de la cantera en marcos de puertas y ventanas, y los 
D"l.uros de tczontlc rojo. Entre los detalles dignos de adntirarse están: el magnífico protón de 
n1ndcrn, lnllndo profusnui.ctllc, que exhibe el escudo de nrmns de los antiguos dueños del 
itUlntcblc. Tan.'\bié11 en In esquina del edificio, casi con In calle de República del Salvador, se 
puede ver unn gran piedra en ln que se encuentra tnlladn una gran cabeza de serpiente de 
procedencia prehispánica. En el interior de In 17nn casona vale la pena ver la elegante escalera y 
al fondo del palio \U\a. hcrn'\osn ft.tcntc en In que se ve a ut"\n ni.ítica sirena. tocando una guitarra. 

En el nño de 1.964 el recinto sirvió para nlojnr al musco de la Ciudad de México, el cual 
exhibe en 27 so.las una intcrcsnnlc exposición. que consta de mapas, maquetas, pinturas y 
fotografías, que 1nt.1cstrn..t'\ el desarrollo urbano de In ciudad. En la parle alta del edificio y como 
parle de ln exposición, se conserva la pequeña habitación que a principios de siglo ocupara el 
nfnU"'lado pintor Jonquú'\ Clausell; los 1nuros de este lugar fueron decorados pnulatinanicnte por 
el nrlistn. 

40. Musco de las Intervenciones (Ex-Convento de Churubusco) 

El conjunlo está foruu1do por el tenlplo de San Diego, obra del siglo XVII y el vie10 
convento de Santa Marín de los Ángeles que fuera fundado hacia fi.J.i.Cs del siglo XVI. En el 
interior de la Iglesia se pueden adn'lira.r óleos que están considerados como tesoros artísticos, 
uno de <.~llos es el de So.nto Do1ningo de Guzulún en Soriano hecho por Fray Alonso López de 
Herrera en 1673, tnn:1bién huy uno. pintura de fornln ovalada. de ln Santísima Trinidad y un 
Cristo que cstú1i. en el sótano. Cuenta con lozas de n.i.ánnol cni.potradas en el muro en las que se 
pueden ver inscritos varios sonetos. 

En 1. 981 el úrea conventual f-uc convertida en el n'lusco de intervenciones, el cual 
consta de 1.4 salas en las que se expone unn coni.plcta visión de las distintas épocas en que 
gobiernos extranjeros trataron. de il"'lvndir por In fuerza al país. La muestra es principal.nl.cnte de 
cnrúcter didáctico y dirigida nl público estudiantil, sin cnl.bargo parn los adultos también puede 
resultar entretenido el paseo por los viejos pasillos y habitaciones de este antiguo recinto. 

El convento entró u la 1-Iistorin de México cunndo el ejército ni.cxicnno lo tomó como 
fuerte para defenderse durante la invasión nortemnericana ºde 1.846 y 1848 por lo que es 
declarado ni.onu1ncn.to colonial el 9 de febrero de 1. 933 

41. Museo y Ex-Convento del Can.l.len 

Iniciaron la construcción del Convento en 1615. Lo pri.Inero que se construyó fue el 
convento, aunque el edilicio en sus inicios fi.1c uno de los prinl.cros colegios de enseñanza de la 
fe en México; sólo nlós larde se construyo la iglesia. La fachada de la Iglesia es lisa, sólo se ve 
(!1 inicio de la virgen; lo ni..isu'\o puede obscrv..-irse en los il'\teriores del convento y el claustro. 

Existen en St.l interior ni.u.y buenas csculti.rras y bellísimos cundros de artistas 
lllCxicnnos, cou"to Villulpando. En los sótanos del Ex-Convento se exhiben ni.omias, la mayoría 
de las cuales no pertenecen a la congregación. Precisnnlcnte hay un osario en donde sí están los 
1nicni.bros de la orden. Las ui.onlias en exhibición son ni.ás bien personas que fueron 
depositadas en las criptas. 
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42. Museo Fra.nz. Mayer 

Una bcllu plazu hundida sirve de antesala a este espectacular musco que se ha 
convertido en el favorito del público por la belleza de los objetos que se exhiben. Se encuentra 
alojado en Jo que fuera el anliguo Hospital de San Juan de Dios,. anexo al templo del ntismo 
no111brc, fundado en el siglo XVII y parle del si3Io XVIII. El conjunto fue restaurado e 
:inaugurado cou10 n1usco en el año de 1986 con el objeto de albergar una extensa colección de 
objetos relacionados con las artes aplicadas, esto es objeto de carácter y uso cotidianos con10 
enseres, 111obiliario, ornnu1cntos rcüeiosos , relojes, ele. Esta fue reunida por Fran.z Mayer, 
financiero almuán que luego de 110.cionalizarsc 1nexicano, donó su extenso e invaluable tesoro a 
Lrnvés de un fldeicou1iso para. que el pueblo n1exicn.no pudiera admirarlo en toda su magnitud. 

El nntsco posee salas ni:nbientadns dedicndns n fo: pintura virreinal, donde brillan las 
obras de los principales exponentes novohispnnos; artes decorativas en las que se incluyen 
1nobilinrio, tapices, objetos provenientes de Europa y del Lejano Oriente. 

El conjunto cuenta tc:unbién con un bello patio interior y una admirable biblioteca 
dedicada n Jos especialistas y estudiosos de lns artes nplicadns. 

43. Museo Nacional de Ja Esta111pa 

Bello edificio porfirinno de sencillas lineas arquitectónicas, que en el nivel inferior 
prese11tu con10 t.ini.cn decoración silla.res de piedra sio1ulados en las pilastras. Muy modificado 
en distintas ocasiones, después de una profunda ren1odelación se ha convertido en un pequeño 
y sencillo 111useo que ni.uestra y dihuide el arte del estampado sobre papel. Merece destacarse 
el vitral qi.te hiciera tragaluz del patio, cuyo brillante diseño se debe a Salvador Pinoncelly. 
Entre otros iniple.ni.entos, ni.uestra sencillos sellos de barro cocido. 

44. Museo de San Carlos 

Elceante conjunto de estilo neoclásico construido en 1803, con su fachada rehundida y 
un precioso palio interior de foruia oval, anien de la gran cantidad de habitaciones y una bella 
escalera conto coni.plcni.cnto. Después se le destinó a musco desde el año de 1968; en él se 
exhiben colecciones procedentes de Ja antigua acadentia de San Carlos, obras de la colección 
Franz Maycr y otras, la temática central es la pintura de Jns escuelas europeas con obras que 
van desde el siglo XV ni XIX, con exponentes de la talla de Tiziano,, Ribera, Tintoretto, Ingres y 
Zu rbarún, entre otros. 

45. Rotonda de los Hontbn?s Ilustres (Panteón de Dolores) 

En el año de 1872 siendo presidente Scbnstián Lerdo de Tejada dispuso un espacio en 
el Panteón Civil de Dolores para que se diera sepultura a los n1cxicru1os que hubieran 
<listine-uido en los cnutpos de batalla, en las arles y ]ns ciencias. 

Alb?Unos de Jos perso11ajes que se encuentran aquí son: teniente Coronel Pedro 
Lctechipia, quien fuera el pril11ero en ocupar esta rotonda, David Alfara Siqueiros,, Ricardo 
Flores Mneón, Agustín Lara Sebaslió.n, Lerdo de Tejada, Anindo Ncrvo, José Clemente Orozco, 
Diego Rivera, Juvcntii10 Rosas, Justo Sierra, Ignacio Manuel Altani.irano. 

46. Alautcda Central 

Este tranquilo jardín es el paseo niás antiguo de la ciudnd; se scn1br6 en 1592 con 
frondosos ñlauios que 11an sido sustituidos por otras especies. Se engalanan con f-uentes y 
esculturas de bronce de personnjes ui.itológicos,, alegóricos y figuras de guerreros. Actualn:tente 
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es u.no de los paseos más populares de la cnpital1 particularmente los fines de semana, días 
festivos y Navidad cuando reúne u una bulliciosa y colorida multitud. 

47. Plaza de la Constitución ( Zócalo ) 

Convertida en un símbolo nacional y considerada como una de las n"lás grandes del 
mundo, esta gran plaza forn"l.a parte del centro político de México al situarse muy cerca de lo 
que fuera el corazón de la antigua ciudad de Tenochtitlan1 como una mágica continuidad. 

En 1533 In esqui.na sudoeste f-uc dedicada para contener tiendas frente al Portal de 
Mercaderes; en el mismo lugar posteriormente funcionó el famoso mercado conocido como El 
Parían entre 1695 y 1843; en 1790, al excavar en su esquina sudeste, se encontró el monumento 
conocido como el Calendario Azlcca. Y al afio sieuiente, en In esquina opuesta, se extrajo la 
piedra de Tizoc. En 1.843 se desplazó un poco hacia el noreste, colocando en su centro el Zócalo 
o basamento de una columna que nunca fue terminada y razón por el cua.1 el pueblo dio en 
llamar a la plaza uel Zócalo"; en 1875 se can1bió aquel basamento y se instaló un kiosco para en 
af\os posteriores rodearse de angostas vías ni.etálicas sobre las que circularon los viejos tranvías 
de mulitas. Esta plaza ocupa parte de lo que fuera el antiguo centro ceremonial de México 
Tenochtitlán. Se considera COlll.0 Ja piedra aneular de Ja Ciudad de México. 

48. Plaza Hidalgo y Jardin del Centenario. 

La plaza Hidalgo y el Jardín del Centenario, forman la Plaza Central de Coyoacán. El 
jardín, que en otro tiempo fuera el atrio de Ja Parroquia y convento de Coyoacán, es 
actualmente jardín público. 

En Ja plaza se encuentra al estatua del iniciador de la Independencia Miguel Hidalgo y 
Costilla; y un kiosco donde suele darse audiciones musicales los domingos. En ella ha sido 
costuntbre de los mexicanos el pascar, asistir a los eventos artísticos que se lleven a cabo, 
visitar las librerías y cafés o bien disfrutar los helados y paletas miniaturas que ya son célebres 
en este lugar. 

49. Plaza Manuel Tolsá ("El Caballito") 

Soberbio espacio circundado principalmente por hermosos edificios deci.In.onórticos. Al 
centro presenta Ja estatua ecuestre de Carlos IV, Rey de España, conocida popularmente como 
"El Caballito". 

El Caballito: De perfectas proporciones y magnífica factura, esta escultura fue 
concebida por el célebre Manuel Tolsó. en 1796, aunque no In fundó sino hasta 1802, con la 
ayuda de Salvador Vega. Al t:nargcn de su valor histórico, constituye una proeza. tecnológica, 
pues se fundió en una sola pieza. representa al monarca. montando un garañón andaluz a la 
manera de·un César Roma.no, de alú la ausencia de In silla y estribos. 

Desde su creación esta escultura ha cabalgado a distintos puntos de la ciudad: del 
Zócalo al patio de la antigua Universidad, de allí a la glorieta del Paseo de la Reforma y 
Avenida Juárez y por último, a esta plaza. Tres placas en el pedestal dan más detalles acerca de 
estas cantinatas. 

SO. Plaza. de Santo Domingo 

Su nombre se debe a la Iglesia que la linl.i.ta por un ludo y que fue parte del magno 
convento dominico. Adyacente a la Iglesia, al otro Jndo de Ja calle se encuentra el antiguo 
tribuna de In inquisición, obra del arquitecto Pedro de Arrieln, se distingue por su hermoso 
patio, cuyas arquerías presentan un espectacular efecto estructural. Entre otras dependencias, 
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el edificio aloja el n'\useo de la medicina mexicana con una serie de salas ambientadas que 
ilustran cómo ha evolucionado esa ciencia. 

Por el laJo oriente de la plaza se levanta un magnifico edificio del siglo XVIII, el del 
tribuna del consulado, que existía para dirimir las disputas entre comerciantes. Cuenta con dos 
hermosos patios, separados por una monumental escalera. 

51. Edificio de Coneos 

El innl.ueble se construyó entre los años de 1.902 y 1.907, fecha última en que f-ue 
inaugurado por el Presidente Porfirio Díaz para que en las modernas instalaciones funcionara 
la central de Correos. El interior del edificio es igualmente atractivo, tanto por su espacio como 
por la profusa decoración que combina los hierros forjados y los mármoles empleados en la 
hermosa escalera, los mostradores, las n'\esas y los buzones. 

En la parte superior del recinto funciona un museo postal que, a través de un 
interesante colección de estampillas, muestra el desarrollo del correo en nuestro país. 

52. Palacio de Bellas Artes 

Es uno de los hermosos ejcn"lplares de la arquitectura de la ciudad que representa, para 
principios del siglo, toda u.na época en la que el gusto por lo extranjero predominaba en las 
modas de la metrópoli. Así el proyecto de este magno edificio se debió al arquitecto italiano 
Adamo Boari, quién inicio las obras hacia el a.tl.o de 1904. Treinta años debieron de transcurrir 
para que este proyecto fuera concluido, no sin la ayuda de numerosos y desconocidos artistas 
que contribuyeron a embellecer el colosal edificio. Así, tal vez por el lapso de tiempo se 
conjuntaron en el inn'lueble dos estilos arquitectónicos: el interior se decoró al estilo art déco, 
mientras que el exterior recibió un tratamiento de fuerte influencia del art nouvcau. 

En el interior, con una capacidad de 2,000 espectadores en tres pisos, resalta una 
decoración que sorprende por su buen gusto y variedad. 

En los pasillos interiores del teatro José Clemente Orozco y Diego Rivera pintaron dos 
grandes murales en 1934, y posteriormente se incluyeron obras de sus contemporáneos como 
González Camarcna, Ta.mayo y Siqueiros. 

53. Plaza de Toros México 

Lo. monu.n\cntal Plaza. M~xico fue inaugurada el 3 de febrero de 1945 y está 
considerada como la más grande del mundo. Mnnolete, Silverio Pérez, Lorenzo garza y Carlos 
Arruza son algunas de las grandes figuras que han toreado en ella. Domingo a domingo miles 
de aficionados se congregan paro. disfrutar el gran espectáculo de la fiesta brava; una feria de 
luz, color y de alegría donde el artista se enfrenta con valor a dominar a su enemigo. En ella se 
encuentran monUll'\entos hechos en honor a los toreros. 

54. Museo de Carranza 

Este musco está dividido en dos salas . La Sala Constitucionalista y la casa de 
Carranza. En la primera se exhibe la Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos, 
labrada en metal, así como diversos objetos sobre el mismo tema. En la Casa de Carranza se 
exponen objetos y pertenencias de Don Venustiano y su familia. 
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55. Museo León Trotsky. 

Como si fuese una vieja fortaleza extraída de algún cuento, se levanta esta vieja casona 
que en el ru.1.o de 1937 fuera el refugio del importru.1te líder ruso León Trotsky. A raíz de un 
atentado contra su vida, perpetrado en mayo de 1940, la vigilancia de la casa y las medidas de 
seguridad fueron reforzadas al grado de que se instalaron troneras y gruesas planchas de acero 
en las puertas de la recámara principal que ocupaba Trotsky con su esposa. El atractivo del 
museo es que conserva el mobiliario de la época y un modesto monumento instalado en el 
jardín en el que fueron depositados los restos del connotado político que finahn.entc fuera 
asesinado en el mismo año de 1940. 

56. Museo Nacional de Arte 

Frente a la Plazo. Tolsá se levanta este bello edificio que fuera construido por el 
arquitecto Silvio Contri entre los años de 1.904 y 1.911 para la sede de la Secretaría de 
Comunicaciones. Entre los usos que le dieron con el correr del tiempo se encuentra el Archivo 
General de la Nación y desde 1.982 el de Musco Nacional de Arte. 

En el vestíbulo se exhiben esculturas de márni.ol que antaño estaban en la Alameda 
Central, y en las 14 salas con las que cuenta el musco se muestran aspectos evolutivos de las 
artes plásticas en México, que encuentran sus raíces en la época prehispánica y que llegan hasta 
finales del siglo XIX. Como una gran mayoría de los museos en México, éste también presenta 
exposiciones temporales. 

57. Museo Universitario del Chopo 

En la célebre colonia de Santa. María la Rivera, en la que fuera la vieja calle del Chopo 
que le dio su nombre, se levanta este edificio de peculiares características arquitectónicas con 
sus inconfundibles torres que lo hacen parecer un tcni.plo. Su estructura metálica fue traída en 
1910 desarmada desde Alemania por el ingeniero Luis Bacmcistcr, quien la armó junto con sus 
socios Aurelio Ruelas. En 1975 la UNAM decidió restaurar la gran mole de hierro para alojar en 
él un centro cultural donde a la fecha se realizan conciertos, exposiciones, funciones de teatro, 
adeD'l.ás de la impartición de una gran cantidad de talleres y cursos dirigidos a la comunidad en 
general. 

58. Monumento y Museo de la Revolución 

Al consolidarse el régi..rrten postrevolucionnrio, el arquitecto Carlos Obregón 
transformó lo que habría sido el vcsbóulo del que se pretendía fue el Palacio Legislativo, en el 
Monumento a la Revolución, con esculturas alegóricas de Oliverio Marl:í.nez. En los sótanos de 
éste se instaló una serie de salas ingeniosamente aznbicntadas, que ilustran mediante objetos, 
fotografías y breves pero efectivas explicaciones las diversas fases por las que atravesó la 
Revolución Mexicana, desde sus antecedentes y a través de la fase más violenta, hasta la 
redacción de la nueva constitución y la consolidación del nuevo réginlcn. 

59. Reloj Chino 

Esle es uno de los monumentos n1ás conocidos por los habitantes de lu Ciudad de 
México, ya que durante muchos afias ha presidido una de las glorietas importantes del antiguo 
paseo de Bucareli. El afamado reloj fue un regalo que el emperador de China otorgó al 
gobierno de México, para la conn'l.emoración del primer Centenario de la Independencia. En 
1913, durante la u decena trágica u, el n'lonun1cnto fue víctima de la metralla, razón por la que 
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hubo que repararse bajo Ja dirección del Ingeniero Carlos Garbea. Su reinauguración se efectuó 
en 1.921. para celebrar el centenario de la consuni.ación de lo.. Independencia Nacional. 

60 .. Plaza de la Ciudadela. 

Sencilla plazoleta jardinada en cuyo centro se levanta un monumento a don José Maria 
Morelos y Pavón, cuyo basamento de cantera fue obra del ingeniero Carlos Noriega realizada 
en el año de 1912. A los extremos de la plaza se levantan dos pequeñas fuentes sobre las que 
hay dos interesantes esculturas femeninas en bronce. 

61 .. Auditorio Nacional 

Es u.na enorme estructura arquitectónica que cuenta con un órgano gigantesco. 
Durante todo el año se presentan eventos artísticos y culturales, así como ferias comerciales e 
industriales. 

62. Basílica de Guadalupe (Edificio nuevo) 

El nuevo edificio, obra de Pedro Ro..mírcz Vázqucz y José Luis Benlliurc, se estrenó en 
1.976. Su capacidad es para 1-0 mil fieles, se cuenta con nueve capillas-palco, que permiten la 
celebración de misas privadas, aden'\ás de un pasadizo separado, que permite la circulación 
continua de peregrinos ante la tiln'la.. Ya que se trata de la n'\ás venerada devoción de todo 
México, la forma de la cubierta sugiere un gran n'\anto que protege a los fieles, y la decoración 
busca que la atención se centre sobre la irrlagen y la cruz, símbolo por excelencia del 
cristianismo. 

63. Centro Médico Nacional Siglo XXI 

De los siete hospitales y sus dependencias que forman este centro, algunos se 
encuentra adornados con pinturas al .fresco o relieves labrados en piedra. En los remates de dos 
de estos edificios pueden verse, asimismo, interesantes relieves que denotan sus funciones : 
hospitales de Neurología y de Ontología. 

Los edificios de este centro son de tipo funciona.lista y de hermosos aspectos. Frente al 
edificio circular de la Unidad de Congresos del seguro Social existe una explanada que se 
ornamenta con dos columnas remo.ta.das en águilas, cuyos justas se adoptan las formas de 
ataduras de cañas, al estilo del México Prehispánico. Al pie de cada cohunna hay un jaguar 
esculpido en piedra, de proporciones irrtportantes. A la izquierda de esta explanada se 
encuentra una fuente monumental, obra del escultor Luis Ortíz Monasterio, con cascadas y un 
espejo de agua. En su cabecera, el grupo escultórico del águila que protege a la madre y al niño. 

64. Estadio Guillermo Cañedo ( antes Estadio Azteca) 

Construido en el año de 1.965, fue inaugurado en mayo de ese mismo año. Su 
o.rquitectura n'\uesL-ra un sello de gran audacia por la cubierta bolada y el efectivo equipo de 
desagüe sobre la concha. 

Tiene capacidad para congrcGar a más de 11.0,000 espectadores gozando de buena vista 
por la ubicación de los palcos individua.les y las gradas. Está considerado entre los cuatro más 
grandes del mundo. En la explanada del Estadio está colocada una escultura en hierro del 
artista norteamericano Alexa.nder Calder. 
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65 .. Estadio Olúnpico 

Obra de Augusto Pércz Palacios, Raúl Sali.na.s y Jorec Bravo, conjunta n'lagistralmentc 
las necesidades de un cnmpo deportivo con una silueta. suave, que hace ceo a la cercana 
serrarua del Ajusco. Fabricado prin:tordialni.entc con roca de lava volcánica, en el talud exterior 
que constituye la fachada principal presenta un mural-mosaico de Diego Rivera, con un titulo 
grande como In obra misnta. "La universidad, la fnmilia mexicana, la paz y la juventud 
deportista". 

66. Palacio de los Deportes 

Monumental obra nrquitcclónica concebida por el arquitecto catalán Félix Candela y 
reali.za por él misDl.O con ayuda de los arquitectos Castañeda y Pcyrí, para la celebración de los 
juegos olímpicos de 1.968. El palacio cubre una extensión total cercana a los 23 000 metros 
cuadrados y su cúpula semiesférica está construidn a base de pequeños paraboloides 
sostenidos por una estructura de hierro, aspecto que repercute en su interior que se presenta 
sin postes o soporte alguno. En la plazoleta exterior que sirve de acceso al recinto, el escultor 
Matías Gocritz desarrolló un abstracto grupo escultórico con el non'l.brc de 11osn mayoru. 

67. Torre Latinoamericana 

La construcción de este famoso edificio n.lcanzo unos 1.61. metros de altura en sus 
cuarenta y cinco niveles, aspecto que durante muchos años lo colocó como el más grande de 
América. El trabajo de cimentación y construcción fue desarrollado entre 1.950 y 1.957, por los 
ingenieros Adolfo y Leonardo Zeevaert, en base a un proyecto del arquitecto Manuel de la. 
Colina posteriormente modificado por Augusto Álvarez. 
El edificio alberga en su cúspide un mirador, desde donde resulta toda una experiencia 
admirar la ciudad. 

68. Centro Cultur.tl de Arte Contemporáneo 

Este moderno recinto fue construido en 1.986 por el arquitecto Sordo Madaleno para 
albergar al centro de prensa del 1nundial de fútbol, posteriormente una empresa privada lo 
convirtió en un excelente foro para exposiciones de arte contemporánea de todas las partes del 
orbe. La mayoría de éstas son itinerantes, aunque el n'\useo cuenta con una excelente colección 
propia con trabajos de artistas de renon'l.brc internacional. 

69. Museo Anahuacalli. Diego Rivera 

Impresionante edificio que recuerda a una pirámide prehispánica. La mole de piedra 
volcánica fue inaugurada en 1964 y se debe al discllo y concepción artística del talentoso pintor 
y muro.lista Diego Rivera, quien se inspiró en la arquitectura prehispánica del altiplano central. 
En el interior del edificio se pueden. apreciar diversas ornamentaciones a base de piedras de 
colores que reproducen figuras de deidades indígenas del agua y de los vientos. Reúne una 
numerosa colección de objetos y piezas arqueológicas de uso ritual y doméstico de las distintas 
culturas que florecieron en el territorio nacional con'\o la ol.incca, teotihuacana, mexica, 
zapotcca y mixtcca. En el piso superior se encuentra la reproducción del estudio del maestro, 
con algunos objetos personales y obras de caballete sin concluir. 
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70. Museo de Arte Cont"emporá.n.eo Ru.fino Tama.yo 

Interesante edificio cuya estructura se adapta con soltura al entorno del ·bosque de 
Chapultepec. En el interior del edificio, los espacios invitan a deambular sin prisa, admirando 
bellos tapices, pinturas y esculturas de renombrados artistas de talla internacional, entre los 
que se pueden ttlencionar a Magrittc, Dalí, Picasso y otros. 

71 .. Museo de Arte Moderno 

De curiosas formas modernas en donde predominan las líneas curvas, este museo 
abrió sus puertas en el año de 1964. En la sala principal del museo se exhibe una retrospectiva 
de la escuela mexicana de pintura, que en el presente siglo dio las bases para las expresiones de 
los nuevos pintores conte.mporáneos. De estos últimos se presentan obras seleccionadas, 
destacando los de leona Carrington, Frida Kahlo, Diego Rivera, Francisco Toledo y otros. En la 
sala restante se programan exposiciones temporales. 

72. Museo de Cera. 

En este musco que exhibe las reproducciones en cera, a tantaño natural, de importantes 
personajes del mundo del espectáculo, la política y otras áreas; algunas de las figuras son de 
fama internacional y se encuentran ataviadas incluso con ropas donadas por los propios 
personajes. El antbientc del museo además, reproduce la decoración y el estilo de los primeros 
años del siglo XX. 

73. Museo Frida Kahlo. 

Forma parte del área central de añejo barrio de Coyoacán, ubicado en la vieja casona 
que fuera la habitación de la controvertida pintora mexicana Frida Kahlo y de su esposo Diego 
Rivera. En la planta baja del recinto se exponen obras pictóricas de artistas nacionales y 
extranjeros, entre los que se deben mencionar a José María Velasco, Claussel y Orozco, entre 
otros, así corno algunas pinturas de Frida. En la parte alta de la casa se encuentra la habitación 
que sirviera de estudio a la pintora, donde aun se conservan algunos de sus objetos personales 
como collares, caballetes y su silla de ruedas, en un ambiente que aún parece rememorar la 
inmensa tristeza que marcó los últimos días de la notable artista. 

74. Museo de Historia Natural 

Diez peculiares domos de tendencia modernista forman de este musco que muestra 
u.na visión global de los aspectos más relevantes del origen y evolución del universo, así como 
la estructura general del planeta que habitElD\OS. Se exhiben también aspectos relacionados con 
los seres vivientes en general , con ejemplares que abarcan tanto los organismos n'\ás 
primitivos, hasta lo más complejos. 

75. Museo Nacional de Culturas Populares 

Fue establecido el 24 de septiembre de 1.982. Con el objeto de cstinl.ular, rescatar, 
difundir y devolver n los actores populares sus propias aportaciones culturales. Se organizan 
periódicamente exposiciones temporales, conferencias, encuentros, ciclos de cine y televisión, 
programas radiofónicos y actos especiales. Los eventos giran en torno a aspectos relevantes de 
la vidn del pueblo que reflejan su capacidad de creación. 
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76. Museo Unive:rsum. 

El Museo de las Ciencias UNIVERSUM fue inaugurado por el rector José Saruk.hán a 
finales de 1.992. UNIVERSUM es un centro para el desarrollo del conocimiento, una alternativa 
cultural de cntrelcnim.icnto y aprendizaje, en donde lo científico entra en contacto con la gente, 
y su división por salas coincide con la tradicional división de las ciencias exactas. Aparatos que 
el visitante puede o:u:utipulnr, pantallas de vídeo, diagramas y fotografías buscan de.mostrar los 
principios científicos y leyes físicas ni.ás elementales, a fin de dcspértar su curiosidad por este 
campo del saber humano. 

77 .. Papalote Museo del Niño 

De reciente apertura este ni.usco se encuentra integrado por distintas salas en donde se 
conjug.;1.n el conocinl.icnto y los juegos, el aprendizaje visual y el desarrollo manual; de esta 
manera sus visitan.Les pueden pasar del juego en las tinas de burbujas al conoci.ntienlo de la 
coni.putación, del aprendizaje de acciones y reacciones físicas al mundo de las estructuras 
musicales. Los adultos pueden acudir cualquier día de la seni.ana a excepción del fin de semana 
ya que se requiere llevar a algún :n.i.f\o. 

78 .. Centro Cultural Universitario 

Espacio arquitectónico destinado prin1ordialmcnte a las artes representativas. Abarca 
la sala de conciertos Nczahualcóyotl, los Teatros Juan Ruiz de Alarcón y Miguel Covarrubias y 
la Biblioteca y Heni.croteca Nacional, adeni.ás de nu..n:\erosos recintos menores. La mayoría se 
distribuye en torno a una plaza que los domingos, con el ir y venir de quienes asisten a las 
diversas funciones, cobra su más a.nimado ambiente. 

79 .. Planetario Luis Enrique Erro 

Esta gran sala abovedada sirve de escenario para la proyección de interesantes temas 
que abordan aspectos didácticos y de difusión de la ciencia. Entre los más destacados 
programas figuran los relacionados con la astronomía y la ubicación de las constelaciones en la 
bóveda celeste. El interesante lugar fue inaugurado en el año de 1.967 y bautizado con el 
nombre de este controvertido personaje que aparte de astrónomo y fundador de U.110 de los 
observatorios más importantes del país, fue tan1bién político, catedrático y novelista. 

80. Poliíonn:n. Cultural Siqueiros 

El conjunto consiste en un edilicio de veinte lo.dos, en los que más de treinta artistas 
nacionales y extranjeros trabajaron bajo la supervisión e ideas de David Alfnro Siqueiros, para 
plasmar un complejo universo de formas y colores con el tema de uLa marcha de la 
humanidndu. Hoy día el recinto interior funciona como sala de teatro. 

81. Instituto Politécnico Nacional 

Es unn nni.plia zona que se ha transforn1ado en una de las ni.ás atractivas de la Ciudad 
de México y abarca las modernas instalaciones del Instituto Politécnico Nacional. 

Fue fundado por el Presidente Lázaro Cárdenas para formas cuadros de alto nivel 
científico y técnico que el país necesitaba urgentemente después de la expropiación petrolera y 
por la necesidad de proveerse de una. tecnología propia. Entre las instalaciones del Politécnico, 
el punto mó.s iol.portante es el Planetario Luis Enrique Erro. 
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82. Universidad Nacional Autónoma de México (Ciudad Universitaria.) 

La Ciudad Universitaria es uno de los grandes proyectos arquitectónicos de los 
tiempos modernos destinados n apoyar la educación superior. Ocupa un área de más de 7 300 
000 metros cuadrados de terreno pedregoso de origen volcánico con características muy 
especiales de vegetación y fauna. A esta zona cubierta por la lava de ]a erupción del Xitlc se le 
conoce conio el Pedregal de San Ángel, y está cruzada por una de las principales arterias de la 
ciudad, la Avenida Insurgentes. 

El proyecto de conjunto lo desarrollaron Mario Pan..i y Enrique del Moral, de acuerdo a 
un anteproyecto hecho por tres jóvenes aluni.nos de la universidad. 

Concebido para 30 mil alumnos, el conjunto abarca un buen número de edificios, que 
además ha crecido en los úllimos años, para alen.dcr las demandas de la población estudiantil. 

83 .. 'World Trade Center 

El WTC es un negocio 11Centro de Compras" que complementa y soporta los servicios 
existentes de agencias privadas y gubernamentales. 

84. Museo Tecnológico de la Comisión Federal de Electricidad 

Este es uno de los museos más atractivos para lodos aquellos que desean saber "el 
cómo y el por qué" de] funcionamiento de las cosas. En sus cuatro salas se expone de manera 
didáctica y i:nuy comprensible, Jos aspectos n'lás .llnportantcs de la historia del progreso 
tecnológico de la humanidad. Para el visitante curioso que no puede resistir al encanto de 
"tocar"' todo lo que ve, existen n'lecanismos y dispositivos que lo mismo comprueban alguna 
ley física o quíntica. En los palios adyacentes al n'lusco, se encuentran gran cantidad de 
máquinas y aditamentos que van desde antiguas locomotoras a vapor, hasta sofisticadas 
turbinas, pasando por una casa ecológica que funciona a partir de la energía solar acuinulada 
en fotoceldas especiales, todo ello capaz de sorprender al niño que todos llevamos dentro. 

85. Mural de la Biblioteca Central (UNAM) 

Obra conjunta de los arquitectos Gustavo Saavedra, Juan Martínez y Juan O'Gorman, 
revela la inventiva singulur e idiosincrasia de éste último, que lo ha convenido ciertamente en 
una de las más dilundidas muestras de arquitectura mexicana a nivel mundial. O'Gorman era 
tani.bién pintor, por lo cuul corrió a su cargo In concepción y realización de casi media hectárea 
de ni.asnicos de piedras de color, traídas de todos Jos rincones del país, con las que se decoran 
las ú,chadns. El asunto de eslos gigantescos n'losaicos son los mundos europeo y prehispánico y 
el desarroUo de la universidad. Alberga unos 500 mil volúmenes. 

86. Mural de la Facultad de Medicina (UNAM) 

Dirigido por Rnni.ón Torres, comprende un total de cuatro edificios cuya forma, discfio 
de ventanas y materiales rc>velnn sus diversas funciones. El auditorio principal, por ejemplo, 
adopta Ja forma de un gran abanico, mientas que la mayor parte de las aulas se concentra en un 
alargado edificio sostenido en parte sobre esbeltos pilotes y comunicado a otro mediunte 
rani.pas. La cara sur de este edificio tiene un mural dn Francisco Eppens, "La vida, la munrte y 
los cuatro elementos" 
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87. Mural del Teatro de los Insurgentes 

La facho.dn fue decorada en mosaicos italianos por Diego Rivera. Ln gran figura 
central, una n1áscnra y unas ni.anos fcn'\cninns representan el arte dramático; en la parte 
superior aparece Canlin.flas dando a los pobres lo que recibe de los ricos; a la derecha del 
espectador hay símbolos del arte escénico de los pueblos prehispánicos y una figura de zapato; 
y a la izquierda, un resumen alceórico de la historia de México con énfasis en los pasajes 
teatrales, y un discreto retrato del dramaturgo Juan Ruiz de Aln.rcón. 

88. Mural de la Torre de Rectoría (UNAM) 

Obra de los mismos Pani y Del Moral, junto a Salvador Ortcea, combinan dos grandes 
volúmenes que contrastan entre sí, tanto por forma coni.o por acabados. El volumen bajo se 
decora con "pinturesculturas", es decir, murales con un pronunciado relieve, obra de David 
Alfaro Siquciros, mientras que la torre propiamente dicha presenta, en el volumen que señala el 
salón del Consejo Universitario, un mural llamada. "Los súnbolos de la Universidad mexicana" 
y que estiliza el escudo de la Universidad. 

89 .. Sistema de Transporte Colectivo Metro 

Es el medio de transporte más utilizado por los mexicanos ya que sirve para agilizar el 
transporte y resulta económico. Además es un espacio para la cultura, en la cual se pueden 
expresar todo tipo de ideas, tradiciones, ciencia e historia abriendo así una oportunidad para 
que toda la población conozca diferentes ran1as de la educación. Un ejemplo de esto es la 
Estación la Ra7...n, Zócalo, Pino Suó.rez, Bellas Artes, Chapultepec, Za.pata, Centro Médico, 
Copilco, entre otras. 

90. 1\.-lercado de Artesanías "Vasco de Quiroga" 

En este n1ercado se pueden encontrar toda clase de muebles rústicos en madera, 
bani.bú, ruttnn y bejuco, o.sí con10 adornos floro.les. 

91. Bazar del Sábado 

Perteneció a los Condes de Oploca; su estilo semeja al de las casas campestres de siglo 
XVII, pero su importancia radica en el hecho de que en 1.847, durante la invasión 
norteamericana, alojo a las lropas invasoras, así como en 1863 dio asilo a las tropas francesas 
durante su invasión a esta Nnción. 

El noni.brc actual de csla cusa es Buzar del Súbado, por el cenlro de artesanías que 
funciona actualmcnle en el inni.ucble, y en donde se puedan adquirir flores de papel, artículos 
de plata, de 1nadcra tallada, joyería, tajes típicos y dulces mexicanos, todo esto acompañado 
por un ambiente agradable de música y platillos ntcxicanos. 

Este lugar tiene tanto. funi.a y es tan visito.do, que prolonga su ambiente a la calle en 
donde también se hnn instulndo pcquefíos puestos de artesanías y vendedores típicos, como el 
clásico globcro y el insuslituiblc algodonero, que dcani.bulan por las calles haciendo de todo 
esto un an.1bicntc realn1ente alc~e y acoe,edor. 

92. Parque Recrt!ativo "l-"'1. Feria" 

Localizados en la Tercera Sección del parque, se brinda un servicio seguro, así como 
novedosos juegos que invitan u ni.tl.os y adultos a gozar de emociones fuertes, destacando entre 
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éstos la Monlai'i.a Rusa, que es el más alto y emocionante. Cuenta además en sus alrededores 
con su famoso lago para remar .. un restaurante y cafetería. 

93 .. Parque Recreativo ""Reino Aventura" 

Inaugurado en 1982 es un parqun creado por c111presarios mexicanos. IntC?grado por 
varios pueblos: Mexicano, Francés, Suizo, Polinesio, Vaquero y el Mundo de los Niños. Este 
parque recreativo se hu convertido en uno de los más populares del Distrito Federal, debido a 
la variedad de juegos mecánicos que ofrece. 

94. Parque Zoológico de Chapultepec 

El actual parque zoológico dala de la época del presidente Porfirio Díaz y desde 
entonces se ha ido enriqueciendo con nuevos cjcn:1plarcs. Mediante cl..llnu artificial y en 
condiciones lo más semejantes posibles n su medio natural, se preserva a los aninlales y se ha 
logrado que se reproduzcan algunas especies. 

95. Janlin. Botánico(UNAI\-1) 

Se fundó en 1959. En la actualidad el Jardín Bolánico es un Centro de Investigación 
Biológica, así como de enseñanza y apoyo a Jos programas educativos, además de jugar un 
i.rrtportante papel en la conservación de ]a flora, ir..anteniendo en sus colecciones plantas 
endérri..icas, raras o en peligro de extinción. El Jardín Botánico está integrado por: 

• El Jardín Botánico Exterior. 

• El Invernadero "Manuel Ruiz Orozco". 

• El invernadero 11 Fausto l\.1.i.randa". 

96. Ciudad Deportiva Magdalena Mixhuca 

Es una gran unidad deportiva con una área de 2 millones 998,835 metros cuadrados. 
Ha sido escenario de diversas ceremonias y competencias deportivas nacionales e 
internacionales. Tiene instalaciones deportivas de todo tipo. En 1968 se instaló en esta unidad el 
Velódromo 01.ún.pico que sirvió como escenario de las conl.petencias de ciclisnl.o en pistas de 
los XIX Juegos Olún.picos, con una capacidad de 5,257 espectadores. 

Fundada. en 1953. Cuenta con 48 campos de fútbol, 2 albercas, autódromo (Hermanos 
Rodríguez, 6 canchas de tenis, 6 canchas de hockey sobre pasto, 6 de beisbol, canchas de 
basquetbol, voleibol, un estadio, un gimnasio, pista de patinaje, escuela de educación vial 

97. Hipódron10 de las Antéricas 

El Hipódronl.O de lus Anl.éricus ofrece al público carreras de caballos todos los martes, 
jueves, sábados y doniingos, por las tardes. Se inicia la temporada el 12 de octubre y concluye 
en junio. 

98. Paseo de la Refon.na 

Esta majestuosa avenida es parte del México moderno de grandes edificios de cristal, 
centros financieros, hoteles y Liendas, cuy<ls fachadas brillan de manera sorprendente entre el 
follaje de denlos de árboles que crecen en su alrededor. La construcción del paseo se inicio por 
el año de 1864, a inst<lncias del entonces emperador Maximiliano de Habsburgo, creando una 
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ruta corta entre el palacio nnciono.l y su fastuosa residencia ubicada en el Castillo de 
Chapultepec. 

Adquiere su nombre actual en el año de 1877. Esta dotada de cinco glorietas, a partir 
del monumento de los Nii"'\os Héroes (1952), están: la fuente de la Diana cazadora, el 
monumento del Ángel de la Independencia (1910), el monumento de Cristóbal Colón (1877), y 
finahncnte, el monu.ni.cnto de Cuauhtémoc (1887). En los cainellones laterales se inició, a p~tir 
del misDlo año de 1.877, la colocación alternada de grandes jarrones de treinta y seis esculturas 
de hombres ilustres de algunos estados de la república, hechos de ta.maño natural y colocada 
sobre pedestales de cantera. En el año de 1964 se agregaron 3 glorietas n'\ás con los 
monu.m.entos al general venezolano Simón BoUvnr, el argentino José de San Martín y a· 
Cuitláhuac, a parte de cuatro esculturas más de mexicanos ilustres colocas en 1976. 

Monumento a la Independencia (El Ángel): Constru.ído en 1910 el monUDl.ento se 
forma de una columna de tipo ni.ademo. Miguel I-1.idalgo y Costilla, padre de la patria, es la 
figura principal. Morelos se encuentra a su derecha, Guerrero tiene lugar de honor y también 
están las estatuas de Francisco Javier Mina y Nicolás Bravo. Los símbolos de la guerra, la paz, 
la ley y la justicia, fueron colocadas respectivamente en los 4 ángulos en forma de figuras 
feministas, sedentes. En esa forma se combinó la blancura del mármol, con los tonos de la 
piedra y el bronce. En la cúspide de la cohunna se encuentra una enorme figura, que representa 
la victoria alada y sim.boliza la independencia de México. 

Fuente de la Diana Cazadora: En la glorieta que recibe éste nombre termina el primer 
tramo del Paseo de la Reforma, el principal ornamento de la f-uentc localizada en la glorieta lo 
constituye la estatua de la Diosa Romana Dian.n Cazadora, obra del escultor Juan Olagu.ibcl. El 
lugar de la Diosa, que lo fue de los bosques y los cazadores, esta bien elegida como entrada al 
viejo Bosque de Chapultcpcc. 

99. Plaza de Garibaldi 

Es una de las plazas de vida noclunio. más inlensn. y pintoresca de la ciudad. El sitio 
tradicional para escuchar ni.aria.chis y contratarlos parn llevar serenatas, se an'\bienta con las 
cantinas y restaurantes del entorno que presentan espectáculos y música ll'lexicnnn de diversas 
calidades. 

100. Zona Rosa. 

Surgida hacia finales de la. década de los ru1.os cincuenta, esta área se caracterizó por ln 
gran acogida que dio a. restaurantes, galerías, bares, centros nocturnos, cafés y tiendas en 
inedio de un all'lbicnlc juvenil que trataba de inscribirse en alguna corriente de ni.oda., como los 
lúppies, onderos, existencia.listas, intelectuales y juniors de In capital, que se daban cita noche a 
noche para. departir de diferentes formas y para todos los gustos. Aquella tradición no se ha 
perdido del todo, pues aún los comercios de la zona son un buen lugar para encontrarse con los 
amigos en u.na cotn..idn informal o de negocios, tonu1r la copa. o el café, bnila.r y hasta. encontrar 
pareja en el clásico "ligue" de fin de semana. 
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l. .. Canales y Embarcaderos de Xochin'lilco 

Dirección 
Xochintilco 
Acceso 
Se requiere llegar n Xochi.ntilco. Desde el Centro de la Ciudad, por la Calzada Tialpa.n hacia. el 
sur 11asta llegar a la Glorieta de Huipu.lco, de donde sale el cainino a Xoc.hintilco que llega 
directamente a la población. 

2 .. Espacio Escultórico 

Dirección 
Ciudad Universitaria 
Acceso 
Sobre Allillo Periférico Sur dar vttcltn en A ven.ida Insurgentes Sur hasta la primera desviación 
de la Ciudad Universitaria a In derecha hasta llegar n Ja Biblioteca Nacional. 

3 .. Parque Ecológico Peñapobre 

Dirección 
Se encuentra ubicado en Ja esquina de Chin"lnlcóyototl y Ajusco. 
Acceso 
Sobre Anillo Periférico en dirección n Ciudad Universitaria a la derecha sobre Calzada de 
Tialpa.n hasta llegar a Ja calle Pciinpobrn. 

4. Parque Ecológico de Xochin•ilco 

Dirección 
Anillo Periférico Sur. Dclegución Xoch.i.milco. 
Acceso 
Sobre Anillo Periférico en dirección a Ciudad Universitaria pasando el Canal de Chalco y antes 
de Canal Nacionul. 

5. Parque Hundido ""Luis G. Urbina" 

Dirección 
Insurgentes Sur, Noche Buena y McIJet 
Acceso 
Sobre Avenida Insurc,cnlcs Sur hacia sur de Ja ciudad pasando Ja Avenida Porfirio Díaz. 

6. Parque Nacional Fuentes Brotantes 

Dirección 
Está ubicado entre J.:a Avenida Insurgen.les Sur y Ju Aveitida de las Fuentes Brotantcs. 
Acceso 
Por Insurgentes Sur, después de pasar las ruinas de Cuicuilco, se llega a una pequeña glorieta 
donde se encuentra una fábrica de papel pasando ésta, hay una curva y a continuación se 
encuentra Ja entrada a las Fuentes Brotantes. 

128 



¡j¡jJ CAPÍTULO V. CREACIÓN DE LA PÁGINA ELECTRÓNICA 

7. Bosque De Chapultepec 

Dirección 
Ocupa una extensa zona de 1.70 kilón"l.clros cuadrados aproximadamente, al poniente de la 
Ciudad, limitado por las siguientes avenidas: Paseo de la Reforma, Mariano Escobedo, Rincón 
del Bosque, Calzada Fundición, Ca1npos Eliscos, Vía del Ferrocarril de Cucrnavaca, Morván, 
Acueducto, Calzada del Panteón de Dolores, Constiluycnlcs, Pedro Antonio de los Santos y 
Calzada Tacubnya. 
Acceso 
Es fáciln1entc accesible desde todos los ru..inbos. Adcnuis de numerosas l..íncas de autobuses, 
llegan allí taxis, "pcseros" que transitan por el principal eje de la ciudad (Paseo de la Reforn:ta, 
Juárez y Madero). Asini.is1no, el Artillo Periférico de la Ciudad '(que es una vía de alta 
valocidad) llega a su extrcni.o norte. Es particularni.ente grato recorrer los lugares a pie, aunque 
lani.bién podría utilizarse el nuton1óvi1. 

A) Monumento a los Niños Héroes 

Dirección 
Se e11cuc11lra dentro del Bosque de Chapt.tltepec, sobre lns zonas noroeste de lo. gran avenida 
del misn10 Bosque, en donde fluyen vías interiores. 
Acceso 
Desde el Paseo de la Reforn1a puede llegarse lru1to por la glorieta de la Diana Cazadora, como 
por la del Monuni.cnto a Sintón Bolívar y desde la confluencia de la Avenida Chapultcpec y 
Calza.da Tacubaya. Así 111isni.o las vías interiores del Bosque que desemboquen a la Gran 
A ven.ida del Bosque pueden utilizarse. 

8. Bosque De Tlalpan 

Dirección 
Ubicado rumbo nl cani.it10 a Sn.ntn. Teresa Delegación Tlalpan. 
Acceso 
Por Avenida Insurgentes Sur hnstn el cnn1iii.o n Sa11tn Teresa, a la derecha hasta ZacatepeU está 
la entrada. 

9. Viveros de Coyoacán 

Dirección 
Esquina de Avenidn Universidad e Inecnicro Pérez Vnlenzucla. Delegación Coyoacán. 
Acceso 
A partir del centro de In ciudad, el cnn1..ino nuis corto para alcanzar este lugar, es tomar por 
Avenida Cuauhté111oc hacia el sur, a continuación seguir por la Avenida Universidad y después 
de pasar Río Churubusco se encuentran los Viveros. 

10 .Musco de Geología 

Dirección 
}ni.ni.e Torres Bodet nún1ero 1.76. Colonia Santo. María la Rivera 
De Martes a Donl..ingo de 1.0 :00 u 17:00 hrs. 
Tel. 541-01-16, 547-39-48 y 547-39-00 
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Acceso 
Sobre Ja Avenida Insurgentes hacia el norte cruzando la Calzada México Ta.cuba y el Eje 1 
Norte hasta llegar a la calle Salvador Oínz Mirón, sobre ésta hasta la calle Torres Bodet. 

11. Museo Nacional de .Antropología. 

Dirección 
Paseo de la Rcforni.a , esquina con Gnndh.i. Bosque de Chapultepec. 
De Martes a Viernes de 9:00 a 18:00 hrs. 
Sábados y Domingos de 10:00 a18:00 hrs. 
Tel. 5-53-19-02 5-53-63-81 5-53-63-86 
Acceso 
Se halla sobre Paseo de In Rcforni.n nl noroeste del Castillo de Chapultepcc, en la acera opuesta 
a la del antiguo lago. Su parte posterior queda sobre Calzada de La Milla, la cual a su vez da al 
Centro Deportivo Chapultcpcc. 

12. Plaza de las Tres Culturas 

Dirección 
Unidad Habitncional Nononlco Tlatclolco. 
Acceso 
Sobre Paseo de la Rcforinn hacia ni norte de la Ciudad hasta salir a Eje Central Lázaro 
Cárdenas pasando ln Secretaría de Relaciones Exteriores. 

13. Zona Arqueológica y Museo del Templo Mayor 

Dirección 
Seni.inario núntcro 8 y esquina con República de Guatemala, Centro Histórico, Delegación 
Cuauhtén'l.oc. 
De Martes a Dontingo de 10:00 a 17:00 hrs. 
Tel. 542-49-43 y 542-06- 06 
Fnx 5-42-17-17 y 5-42-47-84 
Acceso 
Saliendo del 111etro Zócnlo n t.U'\ costado de la Catedral Metropolitana. Se recomienda no ir en 
autontóvil. 

14 .. Zona Arqueológica de Cuicuilco 

Dirección 
Insurgentes Sur y Anillo Periférico. Delegación Tlalpan 
Acceso 
Sobre lnsu.rc,cntes Sur pasando Periférico seguir un pequeño trnnto hasta encontrar una 
pequcfia glorieta a h1 allurn del pri1ucr sc1uáforo, desde donde se regresa sobre Insurgentes 
para llegar n la zona nrqucológ;icc:1. 

15 .. Catedral Metropolitana 

Dirección 
Frente u Ja PJo.zn de Jn Constitución, Colon.in Centro, Delegación Cuauhtémoc. 
De Lunes a Donüngo de 8:00 a~9:00 hrs. 
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Acceso 
En el ui.ctro Zócalo buscnr Jn saüda que diga Catedral .Ocupa una manzana al norte de Ja Plaza 
de fo ConstiL-ución. 

16. Ex-Convento de Tacubaya 

Dirección 
Avenida Revolución nt."uucro 190. 
Acceso 
Sobre In A ven.ida Revolución. 11acia el norte pasn.ndo Viaducto. 

17. Iglesia y Ex-Con.ven.to de San Jacinto 

Dirección 
Su ubicación es Calle Juúrcz Nün1cro 15, San Ángel. Delegación Coyoa.cú.11. 
Acceso 
Sobre la Plaza de San Jacinto buscar Ja c11trada por la calle Juárez y por San jacinto. 

18. Iglesia de la Profesa 

Dirección 
Ubicada en la esquina 11oroestc de Isabel La Católica. y Francisco I. Madero. 
Acceso 
Media cuadra al norte sobre Isabel Ja Católica hasta Madero. 

19. Iglesia de Santo Dontingo 

Dirección 
Al costado poniente de la scg\.u1da calle de República de Brasil. Colonia Centro. Delegación 
Cunuhté1noc. 
Acceso 
Ocupa el cxl-rcn10 11orte de la Plnza de Santo Don1ingo y está flanqueada por las calles de 
Leandro Valle ni poniente y República del Brasil ni oriente. 

20. Parmquia y Ex-Convento de San Agustín de Las Cuevas 

Dirección 
Plaza de Ja Co11stih.1ción, esquina MiGUel Hidalgo. Delegación Tlalpan. 
Acceso 
Sobre Cnlzndu TJnlpnn hucia el sur, pasando Avenida San Fcrnru1do hasta llegar a la calle 
Mi~d Hidalgo. 

21. Te:anplo de San Agustín (Antigua Biblioteca Nacional) 

Dirección 
Esquinn de las calles de Isabel Ja Cntólica y Rcp\.iblicn de UruGUaY nú1ucro 67. Colonia Centro. 
Delcnación Cunuhlén1oc. 
Acceso 
Sobre Eje Cenlrnl hacia el norte hasta llegar a República del Salvador hacia Ja derecha hasta 
Isabel la Cntóücn. 
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22. Archivo General de Ja Nación 

Dirección 
Entre las calles de Eduurdo Malina, Albañiles, Ánfora, Héroes de Nacoza.ri y Eje Uno Norte. 
Colonia 20 de Novicnl.brc. 
De Lunes n Viernes de 8:30 a 18:30 hrs 
Acceso 
Sobre Lázaro Cárdenas hasla la Glorieta José de San Martín y de ahí sobre el Eje Uno Norte 
pasando sobre Rayón, Héroe de Grannditns, Avenida del Trabajo hasta el Eje 3 Oriente a la 
derecha hasta Héroe de No.cozari. 

23. Banco de México 

Dirección 
Ocupa la ni.anzana de Juan Ruiz de Alarcón al poniente, Tacuba al norte, Condesa al oriente y 5 
de Mayo al sur. 
Acceso 
Frente .al costado oriente del Palacio de Bellas Artes atravesando el Eje Central Lázaro 
Cárdenas. 

24. Casa de Alvarado 

Dirección 
Francisco Sosa nú1ncro 383 , Delegación Coyoacán. 
Acceso 
A partir de la Prisión de Morclos, sobre Francisco Sosa, una cuadra al oriente. 

25. Casa de los .Azulejos 

Dirección 
Callejón de Ja Condesa, entre las calles de Cinco de Mayo y Francisco l. Madero. 
De Lunes a Domingo de 7:30 a 22:00 hrs. 
Acceso 
Frente al costado noreste de la Torre Lat.i.llonni.ericnna, situada entre el Callejón de la Condesa, 
entre Cinco de Mayo y Madero. 

26. Casa de la Cultu.ra 

Dirección 
Cuni.ino a Santa Teresa sin n(uncro csqui.1111 Zacntepctl, Delegación Tlalpan. 
Acceso 
Sobre Periférico Sur salida ZacntcpcLl hasta llegar ul Bosque de Tlnlpan. 

27. Casa de Hernán Cortés 

Dirección 
Frente a la Plaza de Hidalgo. Delegación Coyoucdn. 
Acceso 
Ocupa el cxtren.10 norte de la Plaza Hidalgo. 
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28. Casa de Santa A:n.na 

Dirección 
Entre las calles de Madero y San Fernando. 
Acceso 
Sobre la Calzada Tlalpan hacia el sur hasta la Avenida San Fernando a la derecha, una cuadra 
antes del Instituto la Rehabilitación. 

29. Castillo de Chapultepec 

Dirección 
Se halla en In cinta del cerro que dontilu1 el Bosque. 
Acceso 
A partir del nuevo n'\onuntcnto n los Ni.f'ios Héroes, se halla al pie del cerro hacia al poniente. El 
lugar de acceso del Castillo se puede identificar fácihn.cntc por u.na garita cercana al punto 
Dl.encionado .La subida al Castillo puede hacerse por elevador, en automóvil (por la calzada 
que parte de la glorieta donde se encuentra el inonun'\ento indicado), o a pie pues la rampa es 
una pendiente suave. 

A) Museo Nacional de Historia 

Dirección 
De Martes a Don1ir1go de 9:00 a 17:00 hrs. 
Tel. 5-86-07-00 5-86-99-20 5-53-62-24 5-53-61.-02 5-53-62-68 

30. Museo del Caracol 

Dirección 
Ubicado en la Prin-.cra Sección del Bosque de Chapultepcc. 
De Marles a Sábado de 9.00 a l.9:00 hrs. 
Tel. 533 63 l. l. y 286 39 71. 
Acceso 
Este hermoso ni.usco se encuentra a un costado de la entrado. del Castillo de Chapultepec. 

31. Biblioteca México 

Dirección 
Entre calles de Manuel Tolsá, En.rico Martíncz Entilio Dondé y Balderas. 
Acceso 
Saliendo del u-.ctro Baldl?'ras cau-..innr hacia lo. plazo. de la Ciudadela. En automóvil puede llegar 
por Eje Central Láz.."1.ro Cúrdcnas en dirección hacia el Centro y desviarse en Arcos de Belén 
hacia la izquierda. hnsta llegar a la calle Bnlderas a la derecha. 

32. Colegio de San Ildefonso 

Dirección 
Calle de Snn Udcfonso nún'lcro 43 en República. de Argentina y la Calle del Carn'l.cn. Colon.in 
Centro. Dclcención Cuauhtén'l.oc. 
De Martes a Don-..in.go de 8:00 a 18:00 hrs. 
Tel. 702-28-34 y 702-39-14 
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Acceso 
Es preciso regresar a la calle de Argcnti11a, cantit1ar por ella una cuadra hacia el norte, hasta. su 
cruce con la de San lldcfonso y por está úllini.a ton1ar hacia el oriente. 

33. Edificio Nacional Monte de Piedad 

Dirección 
Esquina de las calles de Monte de Piedad y Cinco de Mayo. Colonia Centro, Delegación 
Cuauhtén'\oC. 
Acceso 
Del portal, en la nlisn.i.a Plaza de la Constitución, una cuadra hacia el norte, después de 
a.travesar Madero y Cirtco de Mayo. 

34. Ex-Casa de Moneda 

Dirección 
Se encuentra. en las calles de Moneda nún'\ero 13 esquina noroeste del edificio del Palacio 
Nacional Juárez. Dclccación Tlulpnn 
Acceso 
Siguiendo la en.lle de Moneda hacia el oriente, se halla este hern1oso edificio. 

35. Palacio de la Inquisición (UNAM) 

Dirección 
República del Brasil nún"lero 1.23 
Lunes a Viernes de 9:00 a 18:00. 
Sábados y Domingos de 9:00 a 14:00 hrs. 
Acceso 
Saliendo del ll"lctro Zócalo canti.n.ar hacia la calle República de Brasil y sobre ésta hasta llegar a 
la Plaza de Santo domingo. Este edificio se encuentra frente a la Iglesia de Santo Domingo .. Se 
recontiendn no ir en nutonlóvil. 

36 .. Palacio de Minería (UNAM) 

Dirección 
Calle de Tacuba nún"lcro 5 Colonia Centro, Delegación Cuauhtém.oc .. 
De Lunes n Viernes de 9:00 a 20:00 hrs. 
Tel. 521- 40-22 y 521-86-44 
Acceso 
Del ilúcrior, cruzar la calle de Filomena Mata al porUcntc. 

37 .. Palacio Nacional 

Dirección 
Costado oriente de la Plaza de ln Constitución , Calle de Seminario, Centro Histórico 
Delegación. CuauhlóuloC. 
Acceso 
Está en el lado oriente de la Plaza de la Constitución y ocupa la mayor parte de la manzana en 
clavnda entre la Pinza de la Constitución, la cnllc de Moneda por el norte, ln de la Corregidora 
por el sur y la calle de Correo Mayor por el oriente. 
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38. Museo de la Charrería 

Dirección 
Esquina de las calles de José María Izazaga e Isnbel la Católica. Colonia Centro. Delegación 
Cunuhléni.oc. 
De Lunes a Viernes de 1.0:30 n 1.8:30 hrs. 
Tel. 709 47 93 y 709 48 38 
Acceso 
Junto al 1nctro Isabel la Cntólica en el centro de In Ciudad. 

39. M•1seo de la Ciudad de México 

Dirección 
C.O.llc de José María Pino Suá.rcz 111."nucro 30, Colonia Centro. 
De Mnrlcs a Oon1inuo de 9:30 n 1.9:00 hrs. o 1.0:00 n 18:00 hrs 
Tel. 542-00-83 542-04-87 5-42-06-71. 
Acceso 
Por Uruu-u.ay, se rcercsa n Pino Suúrcz (nl poniente) y por ésln una cuadra al sur hasta. la 
esquina con República del Salvador. 

40. Museo de las Intervenciones (Ex-Convento de Churubusco) 

Dirección 
Calles de 20 de Agosto, y XicoléncaLJ, Colon.in del Canncn, Delegación Coyoacán. 
De Martes n Doui.ingo de 10:00 a 18:00 h.rs. 
Tel. 6-04-06-99 y 6-04-09-81 
Acceso 
Se encuentra a un.a calle del Ul.Ctro General A.naya sobre ln 20 de Agosto. O en coche sobre la 
Avenida Río Churubusco hasta Ucear n Calzada de Tlalpan y ahí dar vuelta en la Calle 20 de 
Agosto. 

41. Museo y Ex-Convento del Cannen 

Dirección 
Avenida Revolución 4-6 esquina con Calle Monasterio. Colonia San Ángel. Delegación 
Coyoacún 
El horario de visiln del Museo es de Martes n Don1ingo de 1.0:00 o. 17:00 horas. 
Y para el Ex-Convento es de Lunes a DotninBo de 10:00 a 17:00 hrs. 
Tel. 616 28 "16 6"16 1 "1 77 y 548 28 38. 
Acceso 
Se encuentra ubica.d.:i sobre fo Plaza del Cnnncn. que está contigua n la Plaza de San Jacinto. 

42. Museo Fr .. l..n.z Maycr 

Dirección 
Avenida HidalGo nú1ncro 45. Centro Histórico Delcgución. Cunuhtémoc 
De Martes a Doulingo de 10:00 o. 17:00 h.rs. 
Tel. 518-22-65 ni 71 
Acceso 
Sobre Paseo de la Reforma al sur de la Ciudad hasta llegar a la Avenida rlidalgo y de ahí hada 
In izquierda frente a la Alaul.cda Central. A unas cuadrns del nl.etro Hidalgo. 
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43. Museo Nacional de la Estanl.pa 

Dirección 
Avenida Hidalgo nún'tcro 39 
Acceso 
Sobre Pusco de Ja Rcforu1u al sur de In Ciudnd hasta llegar a Ja Avenida Hidalgo y de ahí hacia 
la izquierda frente a Ja Alan1edo. Central. A unas cuadras del metro Hidalgo. A un lado del 
Museo Franz Maycr. 

44. Museo de San Carlos 

Dirección 
Puente de Alvaro.do número 50 Colon.in Tabacalera Delegación Cuauhtémoc 
De Miércoles a Lunes de 10:00 a 18:00 hrs. 
Tel. 566-85-22 y 592- 37-21 
Acceso 
A unas cuadras del nietro Revolución. Al sur de la ciudad sobre Calza.da México Tacuba 
pasando Ribero. de San Cosn'lc hasta Puente de Alvarndo. 

45. Rotonda de los Hon:1.bres Ilustres (Panteón de Dolores) 

Dirección 
Panteón Civil de Dolores. Avenida Constituyentes, Segunda Sección de Chapultcpec. 
Acceso 
Dentro del Panteón. de Dolores, al poniente de In an'lpliación del bosque. A partir del Musco 
Natural~ es posible llegar a pie o en auton'lóvil al Panteón Dolores, que se encuentra 
aproxin1adan"lenle n 100 nietros. 

46. Alameda Central 

Dire-cci6n 
Esta situada. entre Avenida Juúrez, Avenida Hidalgo, Doctor Mora y Angela Peralta. Colonia 
Centro. Delegación Cunuhtén1oc. 
Acceso 
Es fáciln1cntc accesible desde las principales zonas comercia.les de la Ciudad que confluye a su 
eje principal forn1ado por In Avenida Madero, la Avenida Juárez y el Paseo de la Reforma 
(trnn"lO suroeste). 
Además de nun'lerosos nticrobuses que llegan a In Alan'leda misma o a las calles aledañas, 
pasan por ahí los taxis que transitan por el eje citado, por Insurgentes Sur-Reforma-Juárez­
Mndero y por otros rurnbos de la Ciudad. 

47. Plaza de la Constitución (Zócalo ) 

Dirección 
Ubicndu en el Centro de la Ciudud. 
Acceso 
Desde todos los run1bos de Ja Ciudad existen transportes urbanos que llegan al Zócalo 
dircctan1cnte o con enluces sitnplcs. Es fácilmente accesible desde las principales zonas 
contcrciules que se encuentran a lo Iurc,o del principal eje de Ja Ciudu.d. Integrado por la 
avenida Madero, la Avenida Juárcz y el Paseo de la Reforma (tramo suroeste). Además de 
nun"lcrosos 1nicrobuscs que llegan al Zócalo n'lismo o a las calles aledañas, llegan ahí también 
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los taxis qttc transitan por el eje Rcfonnn-Juó.rcz-Madcro, por Insurgentes Sur-Reforma-Juárcz­
Madero, por la Cnlzadn de Tlalpan y otros runi.bos de la Ciudad. 
Descni.bocan nl Zócalo las siguienlcs vías: por el norte las Avenida de República del Brasil y 
República de Argcnti11n; por el sur, las Avenidas 20 de n.ovicn"lbre y Pino Suárcz y la calle de 5 
de febrero; por el oriente, las calles de Moneda y Corregidora y por el poniente, las Avenidas 
'16 de scplicn.i.bre, Francisco l. Madero y Cinco de n1nyo, así como la calle de Tacuba que hace 
esquina con la de Brasil, n1encionnda prini.cro. 

48. Plaza Hidalgo y Jardín del Centenario. 

Dirección 
Entre las calles de Hidalgo, Allende y Agua.yo, Colonia del Cnrni.cn. Delegación Coyoncán. 
Acceso 
Se halla en contraesqui.na del Jardín del Ccnte11nrio al Noroeste. 

49. Plaza Manuel Tolsá ("El Caballito") 

Dirección 
Calle Tacuba núni.cro 8. 
Acceso 
En la salida de la estación n"\etro Bellas Arles es necesario dirigirse al eje central Lázaro 
Cárdenas y de allí atravesar dicha avenida para entrar a lo. calle de Tacuba. Ésta plaza se 
encuentro. crtfrentc del Palacio de Mi.nerín 
Si el acceso se va ha realizar por aulon:i.óvil es reconi.endnble dirigirse al norte de la ciudad por 
el Eje Central Lázaro Có.rdenns dando vuelta en la calle de Francisco l. Madero y ahí seguir a 
República de Chile hasta llegar a. Tncuba. 

SO. Plaz...""l. de Santo Do1ningo 

Dirección 
Al costado poniente de la segunda calle República de Brasil. Colonia Centro. Delegación 
Cuauhléni.oc. 
Acceso 
Puede llegarse a cslc punto u partir de la Plaza de la. Constitución. A ésta, desde todos los 
rumbos de la Ciudad, van transportes urbanos que llegan al Zócalo, directa.mente o con enlaces 
sirrlples. Es fñciln"lentc accesible desde las principales zonas comerciales. 

51. Edificio de Correos 

Dirección 
Eje Central Lázaro Cárdenas y Tacuba, Centro Histórico, Delegación Cuauhtén"loc. 
De Lui.ies a Sábado de 9:00 a 18:00 hrs. 
Acceso 
Ocupn casi toda la ni.anza.tu\ coni.prendidn entre las calles de San Juan Ruiz de Alarcón al 
poniente, Tncuba al norte, Condesa nl oriente y 5 de nu1yo al sur. Frente al costado oriente del 
Palacio de Bellas Artes, nlrnvesando San Juan de Lelrún y Eje Central !Azaro Cárdenas. 
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52. Palacio de Bellas Artes 

Dirección 
Eje Central Lázaro Cá.rdcnns y Avc11.ida Juárcz, Centro Histórico, Delegación Cuauhtémoc. 
De Martes a Doni.ínr.,o de 10:30 n 1.8:30 hrs 
Tel. 510-13-88, 521-92-51 exl. 132 y 512-36-33 
Acceso 
Se halla hacin el costado oriente de la Alani.cda, con In calle de A.r1gela Peralta de por medio. La 
fachada n:ti.snut qucdn en la prolongación de 5 de mayo (calle que desemboca taxn.bién en la 
alameda); su costado oriente da sobre la Avenida Sa.t'\ Juan de Letrán y su parte trasera sobre la 
Avenida Hidalgo. 

53. Plaza de Toros México 

Dirección 
Ubicada en la Avenida insl.lrgcntcs entre las calles de Holbein y Ávila Camacho. 
Dontingos a las 16:30 hrs en Lc1nporadn. 
Acceso 
Sobre anillo periférico en dirección al Bosque de Chapultepcc, a la derecha sobre Avenida San 
A.l'\lonio hasta In desviación en Tintorcto y sobre ésta hastn salir a. la Plaza México. 

54. Museo de Carranza 

Dirección 
Ubicado en la calle Río Lcrn1n núni.ero 35 
Acceso 
Sobre Paseo de la Reforn'la, pasando el Bosque de Chapultcpcc, es necesario da.r vuelta a la 
izquierda en la calle de Río Guadiana y continuar sobre ésta hasta llegar a Río Lcrma. 

55. Museo León Trotsky 

Dirección 
Avenida ChuruhL1sco Nínn. 410. Colon.in del Carn.1c11, Delegación Coyoacán. 
De Martes a Don'lingo de 10:00 a 18:00 hrs. 
Tel. 658-87-32 y 554-06 -87 
Acceso 
Sobre Río Churubusco al suroeste de In Ciudad pasando la Alberca 01.bnpica sobre la acera 
izquierda. 

56. Museo Nacional de Arte 

Dirección 
Calle To.cuba nún'lcro S. 
De Martes a Douti.ngo de 10:00 a 18:00 hrs. 
Tel. 5-12-16-84 y 5-12-32-24 5-12-06-14 5-12-32-24 5-12-99-28 
Acceso 
En la salida de la estación nl.ctro Bellas Artes es necesario dirigirse al Eje Ccntrnl Lázaro 
Cárdenas y de allt: alravesur dicha avenida para entrar a la calle de Tacuba. Este Musco se 
encuentra enfrente del Palacio de Minería y sobre la Plaza de Manuel Tolsá. 
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Si el acceso se va a rco.lizar por nuton:lóvil es reconi.endablc dirigirse al norte de la 
ciudad por el Eje Central Lázaro Cárdenas dando vuelta en la calle de Francisco l. Madero y 
allí seguir n República de Chile hasta llegar a Tacuba. 

57. Museo Universitario del Chopo 

Dirección 
Dr. Enrique Gonzálcz Martíncz núu"lero 10. Santa María la Rivera 
De Miércoles a Domingo de 10:00 a 14:00 hrs y 16:00 a 19:00 hrs 
Tel. 546-54-84 y 546-84- 90 535-21-86 y 544-46-98 
Acceso 
Sobre Ja Cnl7...uda México Tncubn al noroeste de In Ciudad de M6xico, pasando el metro 
Revolución en la ca.lle Enrique González Martínez. 

58. Monuutento y Museo de la Revolución 

Dirección 
Plnz.n de lu República. 
Acceso 
Al llegar por la acera norte al Monumento a Colón (que se ubica en la glorieta de Paseo de la 
Reforn'\a a la altura de la dcscn'\bocadura de la Avenida Madero, la calle de Versalles y la de 
Ignacio Ramirez), ton'\ar por Ignacio Ramírez (al norte de este monumento) y por ella oun:inar 
dos cuadras al norte. 

59. Reloj Chino 

Dirección 
Cruce de las calles de Atenas y Bucareli. Dclcgnción Cuauhtén'\OC 
Acceso 
En la glorieta Cl'\ que se cruzan Bucareli y Atenas, a cuatro cuadras de El Caballito. 

60. Plaza. de la Ciudadela 

Dirección 
Esquiua de las calles de Bnlderas y Emilio Dondé. 
Acceso 
Sobre la Avcnidu Bulderas enfrente de In Biblioteca México. 

61. Auditorio Nacional 

Dirección 
Ubicado en la Avenida Paseo de In Rcfonna nú...n.i.ero 50. Colonia. Bosque de Chapultepec. 
Tel. 280 92 34 y 280 99 79 
Acceso 
Sobre Circuito Interior hacia el norte, n la izquierda sobre Paseo de la Reformo. pasando el 
O'\OnUn'lcnto Winston Curchill, frente al Centro Cultural de Arte Contemporáneo. 

62. Basílica de Guadalupe 

Dirección 
Plaza de las An'léricas. 
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Acceso 
Por la Avenida Insurgentes Norte, hacin el norte, después de pasar por el conjunto urbano 
Nononlco- Tlntcloko, se llega a In glorieta de Lindavista, de donde parte la calle de 
Montevideo. Por ella hacia el oriente n unas cuantas cuadras, se encuentra la Villa de 
Guadalupe 

63. Centro Médico Nacional Siglo XXI 

Dirección 
Esquina de Avenida Cuauhténi.oc y Avenida Doctor Ignacio Moreno Prieto. 
Acceso 
Es posible llegar desde las principales zonas co1ncrcinlcs por la Avenida Cuauhtémoc. O bien 
por Insurgentes Sur, hasta su cruce con In calle Baja California, la cual recibe el nombre de 
Avenida Central, después de su cruce con la Avenida. Cunuhtémoc. 

64. Estadio Guillenno Cañedo ( antes Estadio Azteca ) 

Dirección 
Calzada de Tialpnn 1i.ú1nero 3465, Colonia Snnta Úrsula. Delegación Tialpan. 
Tel. 6_.17-80-80 
Acceso 
Sobre la Cnlzadn. de Tlnlpnn, a lo nllurn de su cruce con el cantina a Xochim.ilco, frente a la 
glorieta de Huipulco. 

65. Estadio Olín,pico 

Dirección 
Insurgentes Sur, enfrente de la Ciudad Universitaria 
Acceso 
Sobre Insurgentes Sur ÍTentc al edilicio de Rcclorín de In Ciudad Universitaria.. 

66. Palacio de los Deportes 

Dirección 
Avc1i...idn Río Churubusco y Viaduclo Miguel Alen"tún. Delegación lztapa.lapa. 
Acceso 
Saliendo del ntctro Velódroni.o. En nulontóvil es fácil llegar por el viaducto Presidente Miguel 
Aleni.án pasando Eje 3 Sur hasla el Circuito Interior Río Churubusco. 

67 .. Torre L.""ltinoa.111.ericana 

Dirección 
Esquina de las calles de Eje Central y Francisco y Madero. 
Acceso 
Ocupa la esqui.un surcsle de Madero. Frente al Edilicio Guardiola, cruzando la Avenida. 
Madero. 
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68. Centro Cult-ur .. U de Arte Contentporáneo 

Dirección 
Can'lpos Elíseos y csqui.J.u1 Joq~c Elliot. Colonin Polo.neo 
De Mo.rtcs a Doni.itigo de 1.0:00 n 18:00 hrs 
Miércoles de 10:00 a 20:00 lu-s. 
Tel. 282-03-55 
Fax 281-15-50 
Acceso 
Sobre Paseo de la Reforni.a es necesario atravesar el Bosque de Chapultcpec y pasar el 
D"lOti.\.Uncnto a Winston Churchill. El Centro Cultural está antes del Obelisco a Sitnón Bolívar y 
enfrc11tc del Auditorio Nncionnl. 

69. Museo Anabuacallí Diego Rivera 

Dirección. 
Calle del Musco nú.ni.cro 1.50 . Delegación Coyoa.cá.n. 
De Mnrtcs a Domingo de 10:00 a 14:00 lu-s. Y de 15:00 a 18:00 hrs 
Tel. 6-17-37-97 y 6-17-43-10 
Acceso 
Sobre Calzada de Tlalpan hacia el sur, dar vuelta a la derecha pasando la calle Miguel Hidalgo, 
Cuauhtén'loc y Moctczuni.a hasta llegar a museo. 

70. Museo de Arte Contemporáneo Rufino Tam.ayo 

Dirección 
Paseo de la Rcforn'la, esquina con Gandhi. Bosque de Cha.pultepcc. 
De Martes a. Doni.i.ngo de 10:00 a 18:00 hrs. 
Tel. 2-86-58-39 y 2-86-65-99 
~ 
Se encuentra en la pElrlc noroeste de la glorieta. del Monun'\cnto a los Niños Héroes. Sobre 
Paseo de la Reforma al poniente de la CiudEld atravesando el circuito interior pasando el Museo 
del Arte Moderno. 

71. Musco de Arte Moderno 

Dirección 
Paseo de la Reforni.a , esquina con Gnndhi. 
De Martes n Don"li1'1go de 10:00 n 1.8:00 hrs. 
Tel. 5-53-63-13 y 5-53-62-33 2-86-47-53 
Acceso 
Es necesario seguir sobre Paseo de la Reforma eu dirección a.l Bosque de Chapultcpec hasta 
llegar a In Calzada de Mahatuin Gandhi. Este n'\usco puede observarse a un costo.do del 
ni.onun'\cnto a los Nifi.os Héroes. 

72. Musco de Cera. 

Dirección 
Londres Nún'l. 6, Colonia Juúrez. 
De Lunes a. Viernes de 11.:00 a 19:00 hrs.Sábados y Don.i.ingos de 10 a 17 hrs. 
Te! 5-46-76-70 5-46-37-84 
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Acceso: 
Seguir sobre Paseo de la Rcfornut y al pasar el Monun'lento a Cuauhtém.oc dar vuelta en la calle 
de Nápoles hnsla Ilcg:nr a Londres. 

73. Museo F.rida Kahlo 

Dirección 
Se encuentra entre ]as calles de Allende y Londres nún1cro 247, Colonia del Carmen, 
Delegación Coyoacá.n.. 
De Martes a Domingo de 10:00 a 18:00 hrs. 
Tel. 554-59-99 
Acceso: 
Desde Jos Camilos, por la Higuera hasta Plazo. Hidalgo, y está por Allende, seis cuadras hacia 
el norte. 

74. Museo de Historia Natural 

Dirección 
A venida de los Constituyentes, Bosque de Chnpultcpcc, Segunda Sección. 
De Martes a Domingo de 10:00 a 17:00 
Tel. 5-16-28-48 5-15-63-04 5-15-22-22 
Acceso 
Se encuentra al suroeste de los juegos infa11tilcs en la anl.pliación del Bosque de Chapultepec. 

75. Museo Nacional de Culturas Populares. 

Dirección 
Calle Hidalgo nitn'lero 289, Colonia del Car111en, Delegación Coyoacán. 
Martes a Sábado de 10:00 a 20:00 hrs. 
Doni.ingos de 11:00 a 15:00 hrs. 
Tel. 6-58-12-65 
Acceso 
Sobre Avenida División del Norte o.l sur de Ja ciudad pasando Avenida Río Churubusco hasta 
llegar a Avenidu Hidalgo. 

76. Museo Universum 

Dirección 
Ciudad Universitaria, Insurgentes Sur 3000 Delegación Coyoacán. 
De Lunes a Viernes de 9:00 a 17:00 hrs. 
Sábado y Domingo de 10:00 a 17:00 hrs. 
Tel. 622-73-36 y 622-73-40 
Acceso 
Llegar a Ciudad Universitario. ya sen por el 111ctro, por Insurgentes Sur, o por Periférico Sur • 
Estando ahí dirigirse hacia ln Zona Cultural. 
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77. Papalote Museo del Niño 

Dirección 
Avenida Consliluycntcs Nüni.ero 268 Colonja Daniel Garza Segunda Sección del Bosque de 
Chapultepec 
De Lunes n Dontingo de 9:00 13:00 hrs. y de 14:00 a 18:00 hrs 
Jueves de 19:00 n 23:00 hrs. 
Tel. 237-17-00 
Reservaciones de grupo 237- 17-99 y 237- 17-35 
INTERNET: http:/ /www.papalote.org.mx 
Acceso 
Sobre AnilJo Periférico antes de la avenida constituyentes al poniente de la ciudad entrar al 
Bosque de Chnpultcpcc y a un costado de In Feria. 

78. Centro Cultural Universitario 

Dirección 
Ciudad Universitaria, Insurgentes Sur 3000. Delegación Coyoacán 
Tel. 6-55-13-44 7-52-14-44 
Acceso 
Sobre Periférico Sur a Ja derecha sobre lnsure:cntcs dar vuelta en la pri.ntcra desviación y seguir 
derecho hasta llcgur al Centro CuJluraL 

79. Planetario Luis Enrique Erro. 

Dirección 
Esquina de las calles de Wil..fTido Massie-u y Luis Enrique Erro. 
Tel. 5-86-28-58 
Acceso 
Sobre Avenida Insurgentes Norte, subir a In glorjeta para salir al eje Central Lázaro Cárdenas 
hasta llegar a Wilfrido Mnssicu, sobre ésta hasta Luis Enrique Erro. 

80. Poliíoruu:1 Cultural Siquciros 

Dirección 
Esquina de In calle de Filndclfin y A ven.ida Insurgentes Sur. Colonia Nápolcs. 
De Martes y Miércoles de 10:00 n 18:00 hrs 
Lunes y Jueves de 10:00 n 21:00 
Tel. 536-45-20 y 536-45-24 
Acceso 
Sobre Anillo Periférico hncin el norte de ]a. ciudad a la derecha sobre calle 4 pasando por calle 9, 
Texas hasta llegar a las Naciones. 

81. Instihtto Politécnico Nacional 

Dirección 

Se encuentra en unu uu1plin zonu ul oeste de San Juun de Lclrán Norte y, al norte de la Avenida 
Otavalo. 
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Acceso 

Resulta fáciln'\cntc ncccsiblc, a partir del centro de ln ciudad, por San Juan de Letrán, la cual 
cruza el principal eje de ln ciudad en el punto en que tcrni.i.tu1 la Avenido. Juárez y principia la 
de Mndcro por Sun Juan de Letrá .. n. debe ton'larse al norte. 

82. Universidad Nacional Autónon'a de México (Ciudad Universitaria) 

Dirección 
Insurgentes sur 3000 
Acceso 
Se encuentra sobre Insurgentes St.tr, después del cruce de San jerónimo. 

83. World Trade Center 

Dirección 
Se cncu.cnlrn en Avenida de lns Naciones 1. y Avenida Insurgentes Sur, Colonia Nápoles 
~ 
Sobre Anillo Periférico hacia el norte de la ciudad a ln derccl,11 sobre calle 4 pasando por calle 9, 
Texas hasta llegnr a las Naciones. 

84. Museo Tecnológico de la Comisión Federal de Electricidad 

Dirección 
Bulevar Adolfo Lópcz Mntcos. Segunda Sección de Chnpultcpec 
De Martes a Doni.ingo de 9:00 a '17;00 hrs. 
Tel. 516-09-64 y 516- 09-65 
Acceso 
Sobre el Bulevar Adolio Lópcz ni.ateo hacia. el sur pasando nLa Feria u. 

85. Mural de la Biblioteca Central (UNAM) 

Dirección 
Ciudad Univcrsitnria 

~ 
Sobre Avenida lnst.1rgcntcs Sur n un costado de In Torre de Rectoría de la Ciud~d Universitaria. 

86. Mural de la Facultad de Medicina (UNAM) 

Dirección 
Ciudad Universilnria 
Acceso 
Sobre Avenida Insurgentes Sur, desviarse para entrar a Ciudad Universitaria sobre el circuito 
escolar pasando la Facultad de Odonlolo&fn. 

87. Mural del Teatro de los Insurgentes 

Dirección 
Avenida Insurgentes Sur núui.cro '1587. 
Acceso 
Sobre Avenida Insurgentes Sur antes de llegar a In calle Hclia. 
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88. Mural de la Torre de Rectoría (UNAM) 

Dirección 
Ciudad Universitaria 
~ 
Sobre Avenida Insurgentes Sur frcnlc al Eslndio Olíni.pico de Ciudad Universitaria. 

89. Sistema de Transporte Colectivo Metro 

Dirección 
Línea 1 de Observalorio n Pnntitlán, Línea 2 Cuatro Cnni.i.nos a Tasqueña, Línea 3 Universidad 
a Indios Verdes, Línea 4 Snlltn Anita a Martú1. Carrera, Línea 5 Pantitlán a Politécnico, Unen 6 
Rosario a Martín Carrera, Lúi.ca. 7 Rosario a Barranca del Muerto, Línea 8 Gari"baldi a 
Constitución de 1917, Líncn 9 Tacubayn a Pantitlán y Línea A Pantitlán a la Paz. 

90. Mercado de Artesanías 11Vasco De Quirog:a" 

Dirección 
A venida Insurgentes Sur y can.1..ino a Santa Teresa. Delegación Tlalpan 
Acceso 
Sobre Avenida Insurgentes Sur pasando Anillo Peri.fórico hasta llegar a Camino a Santa 
Teresa. 

91. Bazar del Sábado 

Dirección 
Plaza San Jacinto 1.1, Col. San Ángel 
Tel. 616-00-82 y 550-79-44 
Sábado 10:00 a 19:00 hrs. 
Acceso 
Circular sobre Avenida Revolución en dirección n Ciudad Universitaria y dar vuelta. sobre la 
calle de Madero hasta llegar a la Pinza de Snn Jacinto. 

92. Parque Recreativo "La. Feria" 

Dirección 
Segunda Sección de Chnpultcpec 
De Martes a Viernes de 1.1.:00 a 19:00 hrs. 
Sábados y Dontingos de 10:00 a 21:00 hrs. 
Acceso 
En la ani.plinción del Bosque, nl sureste del Molino del Rey, precisam.cnte junto al Rancho de la 
Tapatía. 

93. Parque Recreativo Reino Aventura 

Dirección 
Carretero. Picacho Ajusco en el kilónl.ctro 1.5. Delegación Tla..lpan 
De Martes n Doutingo de 10:00 n 19:00 hrs 
Tel. 728-72-81, 645-88-47, 645- 54-34 y 654-62-32 
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Acceso 
Sobre Anillo Periférico en dirección. al Ajusco, salir hacia el Bulevar Picacho Ajusco pasando 
por la Universidad Pedagógica Nacional hasta llegar a Reino Aventura. 

94. Parque Zoológico de Chapultepec 

Dirección 
Paseo de la Reforn'la Pri.ni.era Sección de Chapultepec 
De Martes a Dontingo de J.0:00 a J.7:00 hrs. 
Tel. 553-66-29 
Acceso 
Sobre A1:ti.llo Periférico hacia el Bosque de Chapultcpec hasta salir a la avenida de los 
cottslituycntes, una vez en ésta seguir hacia adclru"lte pasando Ca.nti.no de Toros, Panteón Civil 
de Dolores y Rancho del Charro hasta llegar al Zoológico. 

95. Jardín Botánico (UNAM) 

Dirección 
Se encuentra ubicado dentro de la. Universidad Nacional Autónoma de México. 
Acceso 
Circular sobre A venida Insurgentes Sur hacia el sur de la Ciudad y al pasar el Estadio 01.únpico 
puede accederse a este lugar por cualquiera de las desviaciones que se presenten. 

96. Ciudad Deportiva Magdalena Mixhuca 

Dirección 
Está ubicada en las calles de Viaducto Río de la Piedad, Avenida Río Churubusco, Eje 3 Sur y 
Eje 4 Oriente. 
Acceso 
Se encuentra al oriente de la ciudad, en la dcscn'\bocadura de Viaducto Piedad y de Río 
Churubu.sco. 

A) Autódromo Hermanos Rodríguez 

Dirección 
Avenida 8 y Avenida Río Churubusco 
Tel. 538-J.5-87 
Acceso 
Circular sobre el Viaducto Río de la Piedad hasta llegar a la Puerta 5 de la Ciudad Deportiva 
Magdalena Mixhuca. 

B) Velódt:'Ou10 01Ílltpico 

Dirección 
Avenida 8 y Avenida Río Churubusco 
Tel. 538-J.5-87 
Acceso 
Se encuentra saliendo del 11'\ctro Velódromo. En automóvil, sobre viaducto Río de la Piedad 
pasando la Ciudad Deportiva. 
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97. Hipódromo de las Aul.éricas 

Dirección 
Anillo Periférico aln altura de Ejcrcilo Nacional. 
Acceso 
Pueden seguirse los ejes forni.ados por Pnsco de In Reforma (al poniente de monumento a la 
Expropiación. Petrolera), In Avenida de )ns Paluu1s y el Anillo Periférico en el tramo que va de 
Paseo de la Rcfornln a Ejército Nncionnl. 

98 .. Paseo de la Refon.11a 

Dirección 
Se localiza desde la Co.lz.a.da de Guadalupe hasta las Lon1as. 
Acceso 
Trnni.o con1prcndido entre el 111.onu1ncnlo n Cunuhté1noc y In elorictn del cruce con In calle de 
Niza. Se encuentran silundns en el Lrani.o del Paseo de Rcforni.a,. comprendido desde su 
intersección por Insurgentes Sur hasln la afluencia de las calles de Tíbct por el lado noroeste y 
la de Florencia por el lado suroeste. 

99. Plaza de Garibaldi 

Dirección 
Esta situada enlrc el Eje Central Lázaro Cárdenns y la calle República de Honduras 
Acceso 
Eje Central Ló.znro Cárdcnns y Rcpitblica de Hondurns. 

100. Zona Rosa. 

Dirección 
Ubicnda en el pcrín1clro de In colon.in Juó.rcz. Se cncuenlra entre Insurgentes Sur, Avenida 
Chnpultepcc, Varsovia y Paseo de la Reforn1a. 
Acceso 

A partir de la estatua de Washington:, es preciso ton1ar por In calle Londres al poniente, 2 
cuadras, hasta cruzar Insurgentes Sur. Para conocer toda la zona, podría seguirse por Londres, 
hasla Florencio., recorrer una. cuadro. de ésln al norte, hasta. Hamburgo, por la cual seguir al 
oriente hasta Ni.za y por ésta nl norte hasln Pnsco de la Rcíorni.a. Los principales 
cslnblccin:tienlos conu:!rcinles ( sobre lodo de ropn y cnlz.n.do ) se encuentran en las mo.nzo.nns 
lin1iladas por las cnlles Nizn, Londres, Génova y Paseo de lo. Rcforn10.. 
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5.4. RECORRIDOS SUGERIDOS 

1. Plaza de Ju Constilución. 
2. Palacio Nacional 
3. Catedral Metropolitana 
4. Zona. Arqueológica y Musco del Tcn'lplo Mayor 
5. Colegio de San Ildcfonso 
6. Edificio del Nacional Monte de Piedad 
7. Plaza de Santo Domingo 
8. Iglesia de Santo Doni.ingo 
9. Palacio de la Inquisición 

1. Iglesia de la Profesa 
2. Cnsn de los Azulejos 
3. Torre Lalinonn"lcricnnn 

1. Musco Nocionnl de Arte 
2. Plaza Manuel Tolsú ("El Cilballito") 
3. Palacio de Minería 
4. Edificio de Correos 
5. Bellas Artes 
6. Banco de México 
7. Alameda Central 
S. Musco de ln Estampa 
9. Musco Frnnz Mnycr 

1. Bibliolccn de México 
2. Plaza de In Ciudadela 
3. Mercado de Artcsnnfos de la Ciudadela 
4. Reloj Ch.in.o 

1. Museo de San Carlos 
2. Musco Universitario del Chopo 
3. Monu111cnlo y Musco <le ln Revolución 
4. Musco de Carranza 
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1.. Paseo de la H.cforn:Hl. 
2. Zona Rosa 

1.. Bosque de Chnpultcpcc 
2. Musco de Arle Moderno 
3. Musco de Arte Contcni.porá11co Rufino Tan1nyo 
4. Musco de Antropolocín 
5. Parque Zoológico de Chapultcpcc 
6. Castillo de Chapultcpcc 
7. Centro Cultural de Arte Conlc1npordnco 
8. Auditorio Nncionnl 
9. Musco del Caro.col 

1.. Parque Recreativo uLn Fcrin" 
2. Musco Tecnológico de lo. Cou1isión Federal de Electricidad 
3. Papo.lote Musco del Nifio 
4. Musco de Hisloriu Nnlural 
5. Rotonda de los I-Ion1brcs Ilustres 

1.. Mural del Teatro de los Insurgentes 
2. Parque Hundido uLuis G. Urbinnu 
3. World Tro.dc Ccntcr 
4. Poli!orun1 Culturnl Siquciros 
S. Parque Nacional Fuentes Brotan.te::; 

1. Casa de Alvaro.do 
2. Viveros de Coyoncáti. 
3. Pinza Hidalgo y Jardfr'l del Centenario 
4. Casa de Hcrnán Cortés 
5. Musco Nacional de Culturas Populares 
6. Musco Frida Kahlo 
7. Musco León Trotsky 
8. Musco Nacional de las Intervenciones (Ex-Convento de Churubusco) 
9. Musco Anacnhunlli Diego Rivera 
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1.. Musco y Ex-Con.ven.lo del Carni.cn 
2. Centro Cultural Snn Ánccl 
3. Bazar del Sábado 
4. Iglesia de San Jacinto 

1.. Universidad Nacional Autónon"\n de México (Ciudad Universitaria) 
2. Estadio Olínlpico 
3. Jardin Botánico 
4. Mural de la Torre de Rectoría 
5. Mural de la Biblioteca Central 
6. Mural de la Facultad de Medicina 

1.. Espacio Escllllórico 
2. Centro Cultural Univcrsit:n::io 
3. Univcrsuni. 

1. Zon<J. Arqueológica de Cuicuilco 
2. Mercado de Artcsa1úas ºVasco e.le Quirognº 
3. Parque Ecolóeico Pcñapobrc 
4. Bosque de Tlnlpan 
5. Casa de la Cultura. 

1.. Ex-Casa de Moneda 
2. Parroquia y Ex-Convento de San Agustín 
3. Casa de Santa Annn 

1.. Parque El.:'ológico de Xochinülco 
2. Canales y Entbnrcadcros 

1.. Palacio de los Deportes 
2. Ciudad Deportiva Magdalena Mixhuca. 
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1. Archivo General de la Nación 
2. Basílica de Guadalupe 
3. Centro Médico N.::icional 
4. Esladio Guillcrn'\o Cnficdo (antes Estadio Azteca) 
S. Ex-Convento de Tacubnya 
6. Hipódron.10 de lns Ani.éricns 
7. Sistcni.a de Trn1,sportc Colectivo Metro 
8. Musco de Cera 
9. Musco de la Ciudad de México 
10. Musco de la Charrería 
11. Museo de Geología 
12. Planetario Luis Enrique Erro 
13. Plaza de Toros México 
14. Plaza de Garibaldi 
15. Reino Aventura 
16. Templo de San Agustín 
17. Zona Arqueológica de Tlatclolco 

5.5 PROGRAMACIÓN DE LA PÁGINA ELECTRÓNICA 

L n progranu1ción. de la página electrónica que o. cont:i.t1uación se presenta sólo abarca las 
i.Jná.gcncs que se i.t1cluyc11. en el siguiente punto o.si como el recorrido nú.xn.cro uno 
sugerido, debido n que In programación de la página en su totalidad abarca 
aproxin"lndamcntc cien hojas. 

<HTML> 
<HEAD> 
<TITLE>Ciudad de Mcxico <fTITLE> 

</HEAD> 

<BODY> 

<FR..AMESET COLS=''30'Yo. 70'X,"> 

<FRAMESET ROWS~ .. 80%.20'Yn .. > 
<FRAME SRC="puntos-2.htin .. > 
<FRAME SRC="111ctro.htn1"> 

</FRAMESET> 

<FRAME SRC="t0Lrr.ht111"> 

</FRAMESET> 

</BODY> 
</HTML> 
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</BODY> 
</HTML> 
<HTML> 
<HEAD> 
<META HTTP-EQUlV=''Contcnt-T)'PC" CONTENT="tcxllhunl: clwrsct=windows-
1252"> 
<META NA.1\.1_E="Gcncr.11or" CONTENT="Microsofl \Vord 97"> 
<TITLE>PUNTOS DE INTERÉS TURiSTICO<rrITLE> 
</HEAD> 

<SODY BACKGROUND~"angcl2bk.jpg" BGCOLOR~"#COCOCO" > 

<B><FONT FACE~"Book Antiqu:i"><P>PUNTOS DE INTER&Egrnvc:S 
TUR&lgrJvc:STJ CO</P> 
</B><P>&11bsp;</P> 
<S><P>J.<U> RECURSOS NATURALES</P> 
</U><P> AJ<J>CANALES Y EMl3ARCADEROS</P> 
<IB><ll> 
<A HREF=''n11.:1 l6.htn1#rut.:116_2"><P>&#9:Embarcadcro de Xochin1ilco</P></A> 

<P>&nbsp:</P> 
<P> <B>l3)<1>FORMACIONES GEOL&Ogravc:GICAS</B></1>&#9:</P> 

<A HREF="n11a J3.11tm#n11.:.1 I J_l "><P>&#9:Esp.:1cio Escult&ogra\·c:rico</P></A> 

<P> <B>C)<l>PARQUE NATURAL</P> 
<IB></1> 
<A HREF="n1ta 14.htn1#n1ta 14_3 "><P>'-~#9:Parquc Ecol&ogr.:n·c:gico 
Pc&nti ldc:apobrc</P></ A> 
<A HREF="n1ta JG.lu111#nua 16_l "><P>&#9:Po.1rquc Ecol&ogravc:gico de 
Xochintilco</P></A> 
<A HREF="nlla9.J111u#n1b9_5"><P>c...'t#9:Parquc N.:1ciom1J Fuentes Brotuntcs</P></A> 
<A HREF="n1tu9.htn1#n1tu9_2"><P>&#9;P~1rquc Hundido &quot:Luis G. 
Urbinu&quot~</P></A> 

<B><P> D)<l>BOSQUES</P> 
<IB><ll> 
<A HREF=''n11n7.hun#ruta:7 _ J "><P>(._\::#9:Bosquc de Chapultcpcc</P></A> 
<A HREF=''n1rnl4.lnrn#n1tul4_ 4"><P>&#9:Bosquc de TluJ1:xu1</P></A> 
<A HREF="nua IO.ln111#n1tn 10_2"><P>&#9:,/ivcros de Coyo.:icc..l(:ugmvc~n...-../P></A> 
<P>&nbsp:<IP> 

<B><P>2. <U>ARQUEOLOGc..~lgr..1"·e;A<IP> 
</U><P> A)<l>MUSEOS ARQUEOL&O¡;r~vc:G!COS</P> 
<IB><II> 
<A HREF="nnu l8.htn1#rutu!8_ l I "><P>c..X:#9:!\rlusco de Gc0Jog&igravc:¡1</P></A> 
<A HREF="ruta7.htn1#n1ta7 4"><P>&#9;!\fusco Nacion:d de 
Antropologi<:.igr..ivc:a </P></ A> 

<P> <B>BJ<l>ZONAS ARQUEOL&Ogravc:GJCAS</P> 
<IB><ll> 
<A HREF="n1w J.htm#nua 1_ 4"><P>'-X:#9:Zona Arqueolc..~ogravc:gic;1 y tvtusco del Templo 
l\ttuvor</P></ A> 
<A.HREF="n1t¡1 J..J.ht111#n11a J4_1 "><P>&#9:Zona Arqucol&ognn·c:gica de 
Cuicuilco</P></A> 
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<A HREF="rul;1 l8.htn1#rula l X_ 17"><P>&#9:Zo1m Arqucol&ogruvc:gica de 
Tlatclolco</P></ A> 
<P>&nbsp;</P> 
<B><P>3.<U>ARQUITECTURA</P> 
</U><P> A)<l>COLONIALES</P> 
</B></I><P> a)<B>Rcligiosos</P> 
<IB> 
<A HREF="ruta 18.hun#ruta l8_2"><P>&#9:Basilic:.1 de Guadalupe (Edificio 
Antiguo)</?></ A> 
<A HREF="ruta l.hun#n1ta 1_3"><P>&#9:Catcdral Mctropolitana</P></ A> 
<A HREF="ruta 18.htnt#nua l 8_5"><P>&#9;Ex-Convcnto de Tacubaya</P></A> 
<A l-IR.EF="n1ta 11.hlln#nua l 1_ 4"><P>&#9:Jglcsia y Ex-Convento de San 
Jacinto</P></A> 
<A HREF="ruta2.htm#nua2_1 "><P>&#9:lg1csia de la Profcsa</P></A> 
<A HREF="ruta l .ht1n#n1t:l 1 _8"><P>&#9:1glcsia de Santo Do1ningo</P></ A> 
<A HREF="nna 15.hun#ruta l 5_2"><P>&#9:Parroquia y Ex-Convento de San 
Agust&igravc:n de las Cucvas</P></A> 
<A HREF="ruta IR.htmflrut;i l 8_16''><P>&#9:Tcmplo de San Agust&ig.rnvc;n </P></A> 
<P> <B> b)Edificios Colonialcs</P> 
<IB> 
<P>&#9:Archivo Generul de 1:1 Naci&ogn1ve:n</P> 
<P>&#9:B:mco de M&cgrnvc:xico</P> 
<P>&#9;Casa de Alvar..1do </P> 
<P>&#9;Casa de los Azulcjos</P> 
<P>&#9:Casa de la Cultur..a<IP> 
<P>&#9;Cas:1 de Hcrn&agr..avc;n Con&cgr..1ve:s</P> 
<P>&#9;C:is:.1 de Santa Anna</P> 
<P>&#9:Castillo de Chapullepcc</P> 
<P>&#9:Biliotcca de M&cgrave:xico</P> 
<P>&#9;Colcgio de San lldclfonso</P> 
<P>&#9:Edificio del Nacional Monte de Piccfud</P> 
<P>&#9:Ex-Casa de Moncda</P> 
<P>&#9:P:1h1cio de ta Jnquisici&ogr..rve:n</P> 
<P>&#9:Palacio de Mincr&igr;ivc:a</P> 
<P>&#9:Palacio Nucional</P> 
<P> <B>c)l"v1uscos Colonialcs</P> 
</B><P>&#9:Musco de l;i Charrcr&igravc:a</P> 
<P>&#9:Musco de la Ciudad de M&egr..ivc:xico</P> 
<P>&#9:Musco y Ex-Convento del Can11en</P> 
<P>&#9:Musco Frnnz Maver</P> 
<P>&#9:Museo Nacional de la Estn1npa</P> 
<P>&#9:Musco Nacional de las lntervcncioncs</P> 
<P>&#9:Musco de San Carlos<IP> 
<P> <B>d)Ccn1cntcrios Colonialcs<fP> 
</B><P>&#9:Rotonda de los Homb.-cs llustrcs</P> 
<B><P> c)Jardincs y Plazas</P> 
</B><P>&#9:Ala111cd:.1 Ccntr..11</P> 
<P>&#9;Plai'..a de la Constiluci&ogmvc:n<IP> 
<P>&#9;Plaza Hidalgo y Jard&igr..1ve:n del Ccntcnario</P> 
<P>&#9;Pl:v-'1 Tols&:.iacutc; (&quot;El Cab:.illito&quot;)</P> 
<P>&#9:P1azn de Santo Do1ningo</P> 
<P> <B><l>B)MODERNA</P> 
</B></l><P> <B>n)Contc111por&agr.:1'\·e:nca</P> 
</B><P>&#9:Edificio de Correos</?> 
<P>&#9:P-..1l:1cio de BclJas Ancs</P> 
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<P>&#9:PJaza de Toros</P> 
<B><P> b)Muscos Con1cn1por&;1g.ravc:ncos</P> 
</B><P>&#9;!\.1usco de los Constituvcnlcs</P> 
<P>&.#9;Musco Lct.~ogravc:11 Trosk;·</P> 
<P>&#9;Musco Nacionul de Artc</P> 
<P>&#9~Musco Univcrsi1ario del Chopo</P> 
<P> <B>c)Monu1ncntos Contcmpor&agravc;ncos</P> 
</B><P>&#9;Monmncnto y I'Vfusco de Ja Rcvotuci&ogra\·c;n<IP> 
<P>&#9;Rcloj Chino</P> 
<P> <B>d)Jardincs y Plaz::1s Contcmpor&agr •. ivc:n~ts</P> 
</B><P>&#9;Plaza de la Ciudadcl::t</P> 
<P> <B>c)Modcrna</P> 
</B><P>&#9:Auclitorio Nacional</P> 
<P>&#9;Basilic:i de Guadalupe (Edificio Nucvo)</P> 
<P>&#9;Ccntro M&cgra,•c:dico Nacional<IP> 
<P>&#9;Est::1dio Guillermo Cn&n1ildc;cdo</P> 
<P>&#9:Estadio Olin1pico</P> 
<P>&#9;Hcr&ogrnvc;ico Colegio Militor</P> 
<P>&#9;P.Jlacio de Jos Dcportcs</P> 
<P>&#9;Torrc Latinoa111cricana</P> 
<P> <B>f)Muscos Modcrnos<IP> 
</B><P>&#9:Ccntro Cultuml de arte Contempor&agruve:nco</P> 
<P>&#9:Museo Anal1uacnlli</P>-
<P>&#9:Museo de Anc Conternpor&~1gravc:neo Rufino Tanmyo<IP> 
<P>&#9:Museo de Arte Moden10</P> 
<P>&#9:Musco de Ccra</P> 
<P>&#9:Museo de Frida Knhlo</P> 
<P>&#9;1Vtuseo de Historia NaturJl</P> 
<P>&#9~Museo Nacional de Cultur:is Populares</?> 
<P>&#9;Musco Univcrsu1n</P> 
<P>&#9:Papalotc J\..1usco del Ni&ntilde:o</P> 
<P>&nbsp;</P> 
<B><U><P>4.0BRAS T&Egr.1vc;CNICAS</P> 
</B></U><P> A<B><l>)CENTROS CUL TURALES<!P> 
<P>&#9; </B></l>Bibl ioteea M&cacutc:xico</P> 
<B><I><P>&#9:</B></l>Ccntro Cultural Univcrsilario</P> 
<P>&#9;Planetario Luis Enrique Erro</P> 
<P>&#9;Polifon.1111 Culturnl Siquciros</P> 
<P> B)<B><l>JNSTITUCIONES DE ENSE&Ntildc;ANZA</P> 
</B></I><P>&#9;Jnstituto Polit&egravc:c11ico Nacional</P> 
<P>&#9:Univcrsicfad Nacional Aut&ogravc;non1a de M&egmvc:xico<IP> 
<P> C)<B><l>CENTROS DE CONVENCIONES<!P> 
</B></I><P>&#9;\Vord Trnde Ccnter</P> 
<P> D)<B><l>MUSEOS T&Egravc;CNICOS</P> 
</B></I><P>&#9:Musco Tecnol&ograve:gico de lo Co111isi&ogravc:n Fcdcml de 
Elcctricid'1d</P> 
<P> E)<B><l>MURALES</P> 
</B></l><P>c.l(.;.#9;Munll dcBibliotcc:1 Centml (UNAM)</P> 
<P>&#9:MurJl de laFacuJtad de Medicina (UNA.i.Vl)</P> 
<P>&#9:Mural del Te:itro de los lnsurgcntcs</P> 
<P>&#9;l'vtural de Ja Torre de Rectoria</P> 
<P> F<B><l>)INGENJER&lgravc:A</P> 
</B></I><P>&#9:Sistc111a de TrJnsporte Colectivo l\.-lctro</P> 
<P>&nbsp~ </P> 
<B><U><P>5.COMPRAS</P> 
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</B></U><P> <B><I>MERCADOS T&Igravc:PICOS</P> 
</B></l><P>&#9:rvtcrcado de Artcs~m&igravc:as &quot:Vasco de Quiroga&quot:</P> 
<P>&#9:Bazar del S&agr..ivc:bado</P> 
<P>&nbsp;</P> 
<B><U><P>G.CENTROS RECREATIVOS</P> 
</B></U><P> A)<B><I>JUEGOS MEC&Agravc;NICOS</P> 
</D></I><P>&#9:P..uquc Recreativo &quot:La Fcri~1&quot;</P> 
<P>&#9;P...irquc Recreativo &quot:Rcino Avcntura&quot:</P> 
<P> B<B><l>)ZOOL&Ogravc;GICOS</P> 
</B></l><P>&#9:Parquc Zool&ogr..ivc:gico de Chapullcpcc</P> 
<P> C)<B><l>JARDINES BOT&Agr.1vc;NICOS</P> 
<IB></l><P>&#9;Jnrd&igrnvc:n Bot&agr.J.vc;nico (UNAM)</P> 
<P> D)<B><l>UNIDADES DEPORTIVAS</P> 
</B></l><P>&#9:Ciuck1d Dcportiv:.1 Magdalcm1 Mixhuca</P> 
<P> E)<O><l>HIPODROMO</P> 
</B></l><P> &#9:Hip&ogravc;dromo de las A111&cgr..tvc:ricas</P> 
<P> F)<B><l>AUDITORIO<IP> 
</B></l><P>&#9:Auditorio Nacion:1l</P> 
<P> G)<B><l>PLAZA DE TOROS</P> 
</B></l><P>&#9:Plaza de Toros M&cgravc:xico</P> 
<B><U><P>&nbsp: <IP> 
<P>7.LUGARES T&lgravc;PICOS</P> 
</B></U><P>&#9~Can:.ilcs y E111b;Jrcadcros de Xochimilco</P> 
<P>&#9:Pasco de la Rcforma</P> 
<P>&#9;Plaza de Garibaldi</P> 
<P>&#9;Plaz.a Hidalgo y Jard&igr.ivc:n del Ccntcnario</P> 
<P>&#9;Zona Rosa</P> 
</FONT><FONT SIZE=2><P>&nbsp;</P></FONT></BODY> 
</HTML> 
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<rvi:ETA HTTP-EQUIV="Contcnt-Typc" CONTENT="tcxt/html: charset=,vindows-
1252"> 
<META NAME="Gcncmtor" CONTENT="Microsoft \Vord 97"> 
<TITLE>Ruta l. Plaza de la Constitución<rfJTLE> 
<META NAME="Tcmplatc•• CONTENT="C:\ARCHIVOS DE 
PROGRAMA\MICROSOFT OFFICE\OFFICE\html.dot"> 
</HEAD> 
<BODY BACKGROUND="angcl2bk.jpg" LINK="flOOOOIT'' VLINK="#800080"> 

<B><P><A NAME="n1ta 1 1 "></P> 
<P ALIGN="CENTER">Pi°Z'v.a de la Constituci&oacutc:n ( Z&oacutc:calo )</P><IMG 
SRC="plazac.gil" WIDTH=28!1HEIGHT=193 ALIGN="RIGHT" BORDER=O> 
</B><P>Convcnida en un s&iacutc:mbolo nacion;il v considerada con10 una de las 
m&aacutc;s grandes del mundo. esta gr:.111 pla/.n forn{a JXirtc del centro pol&iacutc:tico de 
M&cacutc:xico al situarse nn1y ccrc;1 de lo que fuera el con1z&oacutc:n de lo.1 antigua 
ciudad de Tcnochtillan. canto un~1 111&.aacutc;gica continuid:.1d. En 153 3 la esquina sudoeste 
fue dedicada para contener tiendas frente ni Portal de Merc:.idcres: en el 111is1no lugar 
posterionnente funcion&oacute; el famoso mcrc:1do conocido conto El P-.ir&iacute:an entre 
1695 y l 843: en 1790. al excavar en su esquina sudeste. se cncontr&oacute: el n1onun1ento 
conocido eon10 el Calendario Aztec:l. Y al a&ntildc:o siguiente. en la esquina opuesta. se 
cxtr.ijo la piedra de Tizoc. En 1843 se despluz&ou.cute: un poco hacia el noreste. colocando 
en su centro el Z&oacute~calo o b:tsan1cnto de un:i coh111111a que nunca fue tennirrada y 
raz&oacute:n por el cual el pueblo dio en 1Jum:.1r a In plaza "'el Z&oacute:calo .. ~ en 1875 se 
cantbi&oacute: aquel basmuenlo y se inst..1l&o:.1cute: un kiosco pnrJ en a&ntildc:os 
posteriores rodcursc de angostas v"'(:.iacutc:as met&m1cute:lic:.1s sobre las que circularon los 
viejos trnnv&iacutc:us de 11n1litus. Esta plaz:.1 ocupa parte de lo que fuera el antiguo centro 
ccrcn1onial de M&.eaeute:xico Tenochtitl&:.1acutc:n. Se considera canto l:.1 piedn1 :.Ulbrttlar de 
la Ciudld de M&eacute:xico. </P> 
<HR> 
<B><P><A NAME="ntta 1 2"></P> 
<P ALIGN="CENTER">P:.liacio Nacional</P><ll\rtG SRC="palnac.gif" ALIGN="LEFT .. 
HSPACE=9 BORDER=O> 
</B><P>Es el recinto del poder pol&iacute:tico por excelencia y puede decirse que 
as&incute: hn sido desde liempos 1nuy remotos. pues en ese lugar estuvieron las c..'lsaS de 
Moctezuma 11. dcspu&.caculc:s fueron solnrcs de Hcr&iacutc:an Cort&cacute:s 
reserv&oacute: pan1 su rcsidcncin y posteriom1ente las autoridades virrcin:.tles establecieron 
all&incute: el Palacio de los Virrc~·cs. En este pcr&iacute:odo se unific"'<:oacule: el estilo 
arquitect&oacute:nico de las tres puertas del l:.1do de la pla/.a mayor y a 1:.\ centr-Jl se le 
agreg&oacute: un conjunto cscult&oacutc:rico. obra de rvt:.inuel Centuri&oacute:n. con las 
in1&.o:.1cute:gencs de un caballero cspa&ntilde:ol y un guerrero ind&incutc:gcna bojo un 
escudo nacional. ambos custodiando la c:.impana de Dolores que se encuentr..1 en sus pies. 
En su interior es rcco1ucndnble visitar l:.t esenlcra de "La En1pcratriz•\ 111agisthll obra de los 
hcnnanos Age;1 que se dice constn1)·cron s&oncutc:lo para que Carlota pudiese us;irla. El 
patio princip;:1l con lu tnngna obra picl&oacute:ricn que hizo Diego IUvcr.i entre los 
a&ntildc:os de 19.::?9 y 1935. con et tema de .. La Epopeya de M&e:icute:xico" en donde 
plasn1&oacute: Jos 11101ncn1os cn1otivos de la historio nncional a tr..1vc..'t.eacute:s de su sagaz 
perspectiva e idcolog&i:.1cutc:a: los murales del pritncr piso. tmnbi&c:.icutc:n obrJ de Diego 
RivcrJ. r-c:.ilizados entre 194-1 y 1956 que mucstrJn una colorid.1 visi&oacute:n de los 
principales culturas 111eso:unericanas que se florecieron en !V1&cacutc:xico antes de la 
llegada de los esp:.i&ntildc~olcs. y en el ntismo piso la rcconstn1cci&o:.1cutc:n del antiguo 
Recinto Parlan1enl:.1rio. sal&oacute:n sc1nicircul~1r- que vio nacer :.1 Ja Constituci&oacutc:n 
de 1857. </P> 
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<HR> 
<B><P><A NAME="rula 1_3"></P:> 
<P>&nbsp:</P> 
<P ALIGN="CENTER">Catcdr.:11 Mctro¡::>alitana</P><IMG SRC='"cutcd.gir• 
ALIGN="RIGHT" HSPACE=9 BORDER=O> 
</B><P></A>V.asto edificio religioso de toda l.:1 Am'""tcacutc:rica colonial. sino 
tan1bi&cacutc~n de un 111usco de arte. pues su constn1cci'"\:.:.o:.1cutc:n 10111&:.oucutc: 2-i.o 
:i&ntildc:os y as&i<.1cutc:. guard:.1 cj!.!mplos de todos los estilos que se desarrollaron en ese 
lapso. Las porto.das de l:.1s fach:.1d:.ls ostcntm1 cscullur.:1s de los ªlk~o:.1cutc:stotcs y hcnnosos 
relieves: la principal. el de la Virgen de la Asunci&o;tcutc:n. que es la patrono del edificio. 
y las de Ja izquierda y la derecha rcspcctiv;.11ncntc. la Nave de la Iglesia y Jcs&uucutc:s 
confiando a San Pedro las llaves de la glori;1: ;unbos hacen rcícrcncia ul catolicismo como 
&uacutc;nica profcsi&oacutc:n de íc verdadera. Trnspucsto el un1brn.I de Ja puerta. se 
encucnlrJ el retablo del Pcrd&oacutc:n. Cuenta Ja cutcdral con l..., capillas laterales. 
ccrmcbs todas por grandes rejas. Entre h1s m&m1cute:s hennosas pueden destacarse la de 
los &Aucute:ngeles. pri1nera del lado izquierdo. y las de San Pedro y de las Reliquias. al 
fondo de la nave derecho. De ese nlismo lado e inmediuta a dichus capillas se encuentra la 
sacrist&iacutc:a. con una serie de g~mdcs lierv;os que exaltan la rcligi&o;1cute:n 
cat&oacute:lica. Por &uacutc:lli1110. merece una nota el coro. situndo a frente al altar nia.yor 
en la nave del centro. Cuenta adem&:1acute:s con dos grandes &oacute:rganos. que en 
conjunto re&uacute:nen 1n&aacutc:s de seis 1nil voces. </P> 
<HR> 

<A NAME="n1ta 1_4"><P><B>-<P ALIGN="CENTER">Zona Arqueológic:1 y Musco del 
Templo M;tyor</P></B></P></ A> 
<P><IMG SRC="zarqtm.gil"' WIDTl-1=288 HEIGHT=l93 ALIGN="LEFr" HSPACE=9 
BORDER=O>Dcscubierta en 1978 a r..1iz del hullazgo casmtl del 1nonolito con I.a i111~1gen de 
la diosa Coyol:-..:auhqui. esta zona es vista obligada para todo aquel mexicuno que quier.1 
cncontr.irse con su pasado. A través del paseo por los andadores que conducen por entre 
patios. restos superpuestos de pir.hnidcs y escalinatas. el espectador descubrir..i interesantes 
aspectos arquitectónicos e históricos de la vida religiosa y ccre1nonial de los o.111tigt10s 
111exicas. Son particulannente interesantes J;1s ürc;1s en donde se encontró el n1onolito de la 
diosa Coyolxauhqui; el templo de l~t ct~1pa 11 que muestra en su cúspide los recintos 
c_cre111oniales de los dioses Tlúloc y Huit.1:ilopochtli: el Recinto o Templo de los Guerreros 
Aguil~1 en la parte norte de la zonu y por últin10. n11nbo al musco. el conjunto de los tres 
templos del P-..itio Norte. uno de los cu;1les presenta car..1cterísticas ;uquitcctónicas que 
recuerdnn al sitio de Tcotihuacün en el Eswdo de 1\.1éxico. 
<P><JMG SRC="muscotm.gir' \VIDTH=:!88 HEIGHT= 19:1 ALIGN="RIGHT" 
HSPACE=9 BORDER=O> 

Musco del Templo I'Vtayor : Este musco. albergado en dicho templo. fue 
inaugurado en 1982. y construido por el Arquitecto Pedro Ra1nireJ. Vüzquez. Con una 
singular y acogedora nn1scogr;llia. cst;'m rcpresentudos los aspectos 111üs relevantes de la 
vida cotidiana. religiosa y cere111onial del pueblo mcxica. a través de interesantes vitrinas en 
donde se exponen los más variados objetos que fueron encontrados en las excavaciones de 
la zona urqucológic;1. Es intcrcs;111te ver la maqueta rccons1n1ctiva que estü en la panc 
central frente a l:.i emmda. donde se puede obtener una idea clarJ de los edificios que 
confonnaban el recinto sagrndo o centro ccrc1nonial de la antigua ciudad indígena: de igual 
fonni1. en el segundo piso vale la pena observar muy de cerca la inolc de picdr..t original con 
la i111agcn de 1;1 diosa Coyolx;1uhqui.</P> 
<HR> 
<P><A NAl\tlE="rut;1 l_5"><Ccntcr><B>Colegio de San lldefonso</B></Ccnter></A> 
<IMG SRC="cols.ani.gil"' \VIDTH=288 HEIGHT=I93 ALIGN="LEFI" HSPACE=9 
BORDER=ll> 

Fue fundado por losjcsuil~1s u finales del siglo XVI. Se convinió en la Escuela 
N~1cional Prcp~1rJtoria a panir de 1867. Desde 1978. este lugar d.1 cabida :1 impresionantes 
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exposiciones culturales. La fachada principal cstú cubicru1 de tczontlc con estilo barroco. Al 
lado norte del claustro lo ocupan los cxtraordin~uios murales de José Clc1ncntc Orozco que 
muestran varios tc1nas. entre ellos destacan "Los Fr.:1nciscnnos ". "La Huelga" y "La 
Trinchera". 
<IP> 
<HR> 
<P><A NAivtE= 00 nita l 6"><P><B>Edificio Nacional Monte de 
Picdad</B></P></ A><!P> 
<P><IMG SRC="montcp.gif' "VIDTH=288 HEIGHT=l93 ALIGN="RIGH'T" HSPACE=9 
BORDER=O></P> 

<P>Estc antiguo inmueble fue lcvnntado en el 1nis1110 lugar donde estuvieron tas 
llan1ad:.1s casas viejas de Moctczutna. solares que don Hcn1án Cortes reservara para su 
persona luego de consun13d1 la conquista cspailola. En el afio de 1836. se insW.ló en su 
lugar el "Sacro y real n1011tc de piedad de áni1nas ... que fuera fundado en 1875 JX>r el conde 
de Regla don Pedro Ro1nero de Terreros. como un;1 institución de asistencia para los 
necesitados. El edificio posee una fachada sencilla construida a base de cantera y piedra de 
tezontle. resallando en su rachada princi¡x1l una cscultur::i que reproduce el busto del 
fundador de la institución. Se exhiben apara.dores joyas. alh~1jas. rclqjes y chucherías que se 
encuentran a la venta. Actuahnente et 111onte de piedad conliním sirviendo a la población 
que acude cotidianamente a en1pcib.r alguna prenda a intereses verdadcros.</P> 
<HR> 
<A NAlv1E="n1lal_7"><P><B>PIU7.a de S~1nlo Domingo</B></P></A> 
<P><IMG SRC="pla7.asd.gif' '°VIDTH=288 HEIGHT=l93 ALIGN="LEFT" HSPACE=9 
BORDER=O></P> 
<P> Su nombre se dctx: a la lgtesü1 que la li1nii.1 por un 1:.1do y que fue parte del magno 
con.vento dominico. Adyacente a k1 Iglesia. al olro hldo de la calle se encuentro el antiguo 
tribuna de lu inquisición. obra del arquitecto Pedro de Arrieta. se distingue por su hennoso 
patio, cuyas nrqucrias presentan un espectacular efecto estn1ctur..it. Entre otras 
dependencias. el edificio aloja el n1usco de la ni.edicina n1cxicuna con una serie de salas 
a1nbientad:.1s que ilustran cón10 ha evolucion¡1do esa ciencü1. 

Por el lado oriente de la pla7_..a se tcvantu un ningnífico edificio del siglo XVlll. el 
del tribuna del consulado. que existía par..i diri1nir las disputas entre co1ncrciantcs. Cuenta 
con dos hennosos p.atios. scp;.1rados por utm montunental escaler..l. 
<IP> 
<HR><BR><BR><BR> 
<A NAME=••n1t;1 l_8"><P><B>lglesia de Santo Domingo</B><IP></A> 
<P><IMG SRC="tcmsand.gif' \VIDTH=288HEIGHT=193 ALlGN="RIGHT" 
HSPACE=9 BORDER=O></P> 
<P> Iglesia tenninadó.1 a principios del siglo XVlll. cuyo antiguo atrio es hoy día la 
porción norte de la plaza S.."UllO domingo. De entre los varios retablos y pintur.is que se 
conservan aquellos dedicados a las Vírgenes del cmnino y de CoOOdonga. y que son 
extraordinarias tallas de\ siglo XVlll. 
</P> 
<HR><BR><BR><BR> 
<A NAl\r1E=''nu. .. "l 1_9"><P><B>Putacio de la Inquisición (UNAl\t1)</B></P></A> 
<P><IMG SRC="pulinq.gif' WIDTl-!=288HEIGHT=193 ALIGN="LEFT" HSPACE=9 
BORDER=ll></P> 
<P> 

Uno de los n1ás bellos cje1nplos de Arquitectura Civil del Virreinato. 
El Tribunal de la Inquisición se instituyó en la Nueva Espana en 1571. 

presu1niblc1ncnte a r..iíz de la conspir.ición de !\lartin Cortés. hijo del conquistador. paro 
indcpcndi7..arsc del Rey de Espaíla. Sirvió n1ás con10 policía secreta que con10 instru1nenlo 
contr.i la hercjí¡1 y funcionó hasta 1820. En un principio se insw.ló en un edificio alquilado. 
que lmcia finales del siglo XVI se con1pró. haciCndoselc algunas reíonnas por el creciente 
nfuncro de presos. No íuc sino hasta el sig.lo XVIII que se encargó a 1 gr;111 arquitecto Pedro 
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de Arrict:.l un proyecto para tm edificio totalmente nuevo. Construido en el breve lapso de 
1732 a 1736, después de suprintirsc el tribunal se le destinó parJ vados usos. hasta que en 
1854 fue adquirido por los proícsorcs de In Escuela de 
</P> 

</BODY> 
</HTML> 
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5.6. PRESENTACIÓN DE LA PAGINA ELECTRÓNICA 

P
ara la prcsenlnción U.e la pügin.:i hPn1os sch•cchH1.u.ln como Pj(•tnplo sólo diez lu~arcs de 
Jos cien, debido n \.}ltP llllP~lr.1 r'(l)',illd Pn lnl<'l"l1Pl c.:onlit>l"H .. ' llHlS de lrcsCiCti.laS imÚGCnCS 

y su progrnnHH.:iún nburG.l dprnxini.tc..liln.1.t>nLP 1..·il•n hnjd~. 

CI ·-- lilllBll!l~mmm~ElCla~ w·~· .. • 
D•.-...o-,.•-~ ..... , •• _,_,__ . - Plr.JICll 

El ··- - nli:IEilBJml!I ~ t'Jl'llRll3F'J?:lQ;I •. C'_._. ... .. ~-· ..,__,_ __ ,,_ .-r:JD - L-- ),. ~· !.,.._ ..._... 
~. "9_ ...,9.... .e~ 
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NOTA: 

Si alguna persono cstñ interesada en conocer nuestra Págil'\a Electrónica uCIUDAD DE 
MÉXICO'', favor de conuuúcnrsc a los siguientes tclófonos en lo. Ciudad de México, Distrito 
Federal, Capital de la Rep(iblicn Mcxicnnn : 

Carrasco Valdés Atnérica 
De Ai"ldn Carn'lonn Nohcui.í 
Gonzálcz Agi.illnr Mirinn'l 
Rosas Cuevas Hugo Fro.1'lcisco 

(915) 770 19 31 
(915) 429 13 92 
(915) 885 40 78 
(915) 645 88 59 
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cl> CONCLUSIONES 

En basen fa invcslignción rcnlizndn podemos concluir Jo siguiente: 

1. Proni.ocionllr lue:nrcs lurislicos o cualquier olro servicio por los diferentes medios no 
resulta unn taren fácil, pucslo que in1plicn ll11 Il'tnyor esfuerzo pubUcitario por sus 
características innatas de i..ntangibilidnd. De nquí In necesidad de npoyarnos de la publicidad, la 
cual debe buscar una congrucncin entre el silio y In publicidad del ntismo para lograr una 
nl.nyor D:Ccptación de Jo que se está ofreciendo. 

2. Dadas fos cnrncteristicns que considern1nos ni.ó.s ulraclivns de Jos lugares, 
basándonos en la invcslie:nción docu n1cntnL Leales co1no: nrlc, 111(1sica y danza,. artesanías, 
educación, religión e historia; ln publicidad n través de Internet será Ja herramienta más 
adecuada para vender la in1agen. 

3. Intcrncl engloba diferentes caraclcrislicas de cadn uno de los medios de 
comunicación que existen actuahncnte, por Jo que resulta ser un n1cdio dinámico para 
promocionar un producto o servicio. 

4. Internet ofrece la ventaja de prou1ocionar un producto o servicio no sólo en una 
región, sino n nivel u1undial llegando n nichos específicos de nicrcndo. 

5. Lns Páginas Elcclrón.icé.'S de lnlcrnct han ven.ido u revolucionar la forn1a de publicitar 
los productos y/o servicios que se cncuenlr .. ln en eJ n1crcndo, lo que ha permitido una mayor 
i11tcracción entre las cn1prcsas y los clientes. 

6. Publicar t.U'Ht pár;inn en lnlcrncl no enranliza el ilnpnclo y In aceptación del cliente, 
si.no que se debe respaldar con un plan de Mcrcndolccnia que incluya dar a conocer la 
existencia de dicha prigit1a en un n1edio ncccsible u lodo la población. 

7. La n1uyorín de los Dcpnrln111cntos de Turis1110 de cada Delegación cuentan con poca 
inforn1ación sobre Jos lugares turísticos de la n1is111n, lo que no ha permitido una mayor 
difusión de Ja Ciudad de México. 

8. Al detector los lugares turíslico~;, resallar sus ntn1clivos y publicarlos en un ni.cdio de 
comunicación de alcance 1nundinl se cslü conlribuycndo a '"1uc In Ciudad de México sea 
considcrndn con10 zonn turistic.:t. 

9~ Internet puede ser cn1pkHUo por cunlquicr pcrsoné.l físicn o n1oral que realice o no 
actividades con1crcirtlcs; sicu1prc y cunn<lo Len~n ln capacidad de cubrir el costo del misn10 y la 
dcnu1.nda de n1crcndo que éslc le c,cncrc. 

10. Es necesario resaltar )ns cnrncterislicüs culturales que posee cada lugar para 
despertar el interés del turista y lograr u nn 111nyor difusión de nuestro país. 

174 



á> CONCLUSIONES 

11. Para prontocionnr n lit Ciudod de México es conveniente comenzar con la difusión 
de sus lugares u1ás rcprcscntnlivos, dando pie n In pron1oción de otros lugares de igual interés 
para. los turislns. 

12. El turista rcqt.ticrc ser nlruído 1.ncdinnlc continuas crunpo.fins promodonalcs que 
alTaign1' su atención, de Lnl forn1a que decida dcslü1nr partes de sus ingresos en realizar u11a 
visita a nucsLTo pnís. 

13. El World Wide Web de Internet pcrntilc que la creatividad del publicista se 
desarrolle co11. libertad yn que no existen restricciones que lo lini.iten en diseño de u.na página 
clcclrónicn. 
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~ RECOMENDACIONES 

E n base a las conclusiones a las que llcgan.'\os, proponemos las siguientes 
recomendaciones: 

1. Que In Dirección General de Turis1no en unión con los Departamentos de Promoción 
Turística de las diversas Delcc:nciones pongan mayor interés en la Promoción de los lugares 
que se encuentran en ella. 

2. Que las Delegncio1,cs aclualiccn su inforn:1ación de los lugares turísticos para que 
cuenten con bases que les pcnnitnn proporcionnr una itúorn1ación verídica de éstos. 

3. Procurar u.r1 n1ayor 111rui.tcn.it.nicnto y cuidado de todo el patri.n\onio histórico, 
cultural y recreativo de cada Delegación. 

4. Que cada delegación diseñe una página clcctrói.tica para pron'\ocionar sus principales 
puntos de interés turístico, auxiliándose de gente experta. 

5. Que los lllgnrcs que tienen uno. pdgi.na electrónica en Internet la den a conocer a 
través de caxnpa.il.as publicitarias en donde especifiquc1"\ su dirección. 

6. En In creación de una pdginn cleclrónicn se recontiendn el empleo de llnágcnes y 
xnovinl..iento (n'\ullin'lcdin) po.ra despertar el interés de los usuarios y lograr que accedan a ella 
con f-rccucncin. 

7. Lo.s empresas con suficiente poder adquisilivo deberían considerar a Internet como 
una opción para pron.'\ocionar sus productos o servicios considerando de antemano su 
capacidad pnrn satisfacer In dc1nandn que se le presente en el n'\crcado. 

S. Diseñar n'\nyor núniero de paquetes proni.ocionales que motiven al turista a conocer 
no sólo la Ciudad de México sino todo nuestro país, respaldados por campañas publicitarias. 

9. Se recontiendn continuar con la proni.oción de otros lugares distintos a los que aquí 
se presentan, con el fin de que el turista conozcn n'\ás de la Ciudad de México. 
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Adopción 

Alias 

Anonymous 

Archie 

ARPANET 

Browser 

Cliente/servidor 

Coaeo Electrónico 

DNS 

Dominios 

Editores HTML 

Elementos de HTML 

Finger 

FrP 

GIF 

Gophcr 

Hipertexto 

Home Page 

~GLOSARIO 

Decisión de un individuo de convertirse en un usuario frecuente del 
producto. 

Noni.bre asignado que sustituye una Usta de direcciones electrónicas. 

User11a1nc o identificación en FTP a.t16nini.o. 

Sislcn1n de locnliznción. de archivos en lugares FTP anónimos. 

Red de i..nvcslignción precursora de Intcn'lct desarrollada por ARPA. 

Traducible con10 hojcador o rastreador de docum.entos en WWW que 
adcn1ás con1prcndc un programa cliente que ofrece opciones de edición, 
trabajo y visualización en pantalla de la in.formación en la red. 

Describe estructura de relación entre progratnas. Uno reside en el cliente 
otro en el servidor. 

Servicio en red con1putacio11al que provee comunicación mediante 
intcrcani.bio de ni.cnsajes asi.ncrónicos. 

Don1ain Nan1c Systcn1. Sisteni.a de asignación de direcciones en Internet 
por doni.inio. 

Domain Nan1c . Identilicación única de nodo en DNS 

Prograni.as contputacionalcs que permiten crear doCUlll.entos HTML. 

Códieos existentes pari'.t crear un documento en forni.ato HTML. 

Protocolo siui.plc para obtener in.forntación acerca de usuarios de 
Intcntct. 

File Transfer Protocol. Protocolo de Transferencia rcni.ota en TCP/IP. 

Graphic Interface Forni.at. Forni.alo gráfico de docu.ni.cntos ut:ilizndos para 
presentar ini.ó.gcnes coni.putacionales. 

Servicio distribuido de iiúorni.ación que presenta la i.nforni.ación en 
lllCll.ÚS. 

Texto que incorpora nexos o relaciones a otros docuni.entos. 

Págit1n representativa de unn persona o institución escrita en formato 
HTML. 
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Host 

HTML 

HTTP 

Im.agen 

INTERNET 

IP 

IRC 

Link 

Mercado meta. 

Mercadotecnia 

Módem 

Multin'ledia 

NET 

Nodo 

Página WEB 

Promoción 

Publicidad 

Segmentación de mercado 

~GLOSARIO 

Coni.puta.dor conectado n Internet capaz de procesar todas las 
aplicaciones en la red. 

For111nlo ulilizado en los docuni.entos en WWW. 

Protocolo que per:ntitc la coni.unicación y transporte de i..nformación en 
www. 

Forn1n en la que un individuo o grupo percibe un objeto. 

Conjunto de redes inlcrconcctadns. La red de redes. La supercarretern 
di.! la ilúonnnción. Es In interconexión de miles de redes a nivel 
ni.undial. 

J11tcr11ct Protocol. Protocolo de Internet. 

Internet Re/ay Cliat. Aplicación que permite a múltiples usuarios 
participar de una conversación sin'lultánca. 

Nexo, con1.uttlcación entre dos 11odos de In red. 

Conjunto bien dcfil:tido de clicii.tes cuyas necesidades proyecta satisfacer 
In coni.pQ.l"'\ín. 

Actividad huni.ana dirigida a la satisfacción de necesidades y deseos 
n.'\edio.nlc el intcrca.ni.bio de procesos. 

Modulador y dcui.odttlo.dor de señales digitales analógicas. 

Mullini.cdios. Se refiere al uso de varios medios (imágenes y videos) 
pnrn coni.unicar o presentar u.na idea. 

Red. A Internet Lo.ni.bién se le conoce como THE NET (La. red). 

Cualquier computador co11ectado a la. red. 

Docuni.enlo escrito en forntato HTML, en cual es visible en un browser o 
progran.10. cliente WWW. 

La. proni.oción es el eleni.ento de la mezcla de mercadotecnia de una 
orgn:ni.zación que sirve para ittlornu1r n1 mercado y persuadido respecto 
a sus productos y/o servicios. La prollloción incluye la venta 
pro111ocional1 la. publicidad, Ja proll'\Oción de ventas, )as relaciones 
publicas y In publicidad no pagada. 

Cualquier foru'\n pago.da de presentación no personal y promocióti. de 
idcns, bienes o servidos por patrocinador identificado. 

División del ni.creado en grupos disti..ntivos de compradores que pueden 
requerir productos o ui.ezclas de mercadotecnia. separados. 
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Server 

Servicio 

TCP 

URL 

VERÓNICA 

WAIS 

WHOIS 

WEB 

World Wide Web (WWW) 

<fSJ!JGLOSARIO 

Con1puta.dor que ofrece servicios en Internet • 

Cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son 
csencialn"lenle i11ta.11gibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna 
cosa. Su producción puede estar vinculada o no con un producto físico. 

Transn1ission Control Protocol. Protocolo de Flujo de ida y de vuelta. 

Localización exacta de un doCUDlcnto en un servidor WEB. 

Protocolo que pcrntitc efectuar búsquedqs en título de Gopher. 

Wide Arca lnforn1ation Scrvicc. Sisteni.a. distribuido cliente/servidor que 
localiza docun.i.cnlos y permite leerlos. 

Protocolo sini.plc que perntltc obtener direcciones electrónicas. 

Dllni.nulivo World Wide Web. 

Sistcnul distribuido de información que utiliza hipertexto, utilizando el 
protocolo HTrP. 

1 



q BIBLLOGRAFiA. 

1.. ACERANZA, Miguel Ángel, Administración del Turismo. Conceptualización y 
Orsanización, Vol. 1, Editorial Trillas, Segunda edición, México 1996, 735 pp. 

2. ACERANZA, Miguel ÁngeL Promoción Turistica. Un enfoque metodológico Editorial 
Trillas, México 1993, 176 pp. 

3. BOIZAR Piwonka, Alicia, PÉREZ Arata, Miguel, Internet en Acción, Editorial McGraw HilL 
México 1996, 292 pp. 

4. BOULLÓN, Roberto C. Las Actividades Turísticas y Recft!'acionalel!!I. Editorial Trillas, 
Tercera edición, México 1. 990, 199 pp. 

5. BROOKS, Richard, La nueva Mercadotecnia, Editorial McGraw HilL México 1990, 850 pp. 

6. BROWN, Nicola, CHEN, Peter, et aL Diseño de Aftimil.ción en Web. New Rcaders, Editorial 
Prenticc Hall, México 1997, 310 pp. 

7. CAMERON, Debra, The WWW Stratem;ies and Oportunities for Business. Computer 
Tecnology Research Corp., First Edítion,. USA 1. 996, 239 pp. 

8.CARBALLAR, José A., Internet. El Mundo en sus Manos, Editorial Ra-ma, Espai'\a 1994, 692 
pp. 

9. CARDENAS Tabares, Fnbio._ Comercialización del Turismo. Editorial Trillas, México 
1991,150 pp. 

1.0. CRAVENS, Woodruf, Mercadotecnia en Acción. Vol. 4, Editorial Add.ison-Weslcy 
Iberoruncrican.u, Estados Unidos 1.991, 1.002 pp. 

11. DURÁN Campos, Manuel, Manual de HTML. UNICA (Unidad de Cómputo Académico), 
Facultad de lngcnicria, 73 pp. 

1.2. FERREIRA C, González, Intemet Paso a. Paso. Hacia. la. autopista. de Ja inf'onnación. 
Computec, México 1996, 424 pp. 

1.3. Guía de la Ciudad de México Cortesía del Departamento de Turismo, México 1980, 413 
PP· 

1.4. GURRÍA Di-Bella, Manuel, Introducción ill Turismo. Editorial Trillas, México 1.994, 1.33 pp. 

15. HAHN, Harley. Intemet. Manual de Referencia, Osborne, McGraw Hill, España 1994, 692 
PP· 

1.6. KOTLER, Philip, Dirección de Mercadotecnia. Editorial Diana, México 1996, 560 pp. 

1 



..P- BIBLIOGRAFÍA 

17. KOTLER, Philip, Dirección de Mercadotecnia. Planeación, Implementación y Control. 
Editorial Prcnticc Hall, México 1996, 875 pp. 

1.8. KOTLER, Phi.lip, Mercadotecnia. Editorial Prcnticc Hall, Tcrccrn edición, México 1992, 754 
PP· 

19. KOTLER, Philip, HALDER, Donald H, REIN, lrvi..ng, Mercadotecnia de Localidades. 
Editorifil Diana, México 1994, 376 pp. 

20. KROL, Ed., O'Rcilly & Associates, It1c., Conéctate al Mundo de Intemet. Editorial McGraw 
Hill, México l. 995, 597 pp. 

21. LARREA Angulo, Pedro, Calidad de Servicio. Del ntarketing a la estrategia. Editorial Diaz 
de Santo, Madrid l.991., 274 pp. 

22. LOZANO, Luis, Turismo, Editorial Trillas, México 1991, 417 pp. 

23. Manual de Infonuación del Distrito Federal. Volúmenes 1-3, SECTUR, México 1986. 

24. MCDANIEL Jr., Cnrl, Curso de Mercadotecnia. Editorial Harla, Segunda edición, México 
1982, 91.l. pp. 

25. MCINTOSH, Robert, GUPT A, Shashi.kant, Turismo, planeación, administración y 
pcrspect"ivas, Editorial Linlusn, México 1990, 406 pp. 

26. MOI'1TANER Montcjnno, Jordi, Estruchara de Mercados Turisticos, Editorial Síntesis, 
Madrid l.991, 349 pp. 

27. RAMÍREZ Blanco, Manuel, Teoría General del Turismo, Editorial Diana, Segunda edición, 
México l. 994, 244 pp. 

28. RIPOLL, Gracicla, Turismo Popular. Inversiones rentables Editorial Trillas, México 1991, 
243 pp. 

29. RODRfGUEZ López, Mario, Teoría General del Turismo, South, Western C., Ci..ncinnnti, 
Ohnio, USA l.990, 73 pp. 

30. RUSSEL, Otto Kleppner. Publicidad, Editorial Prc1ilice Hall, México 1995, 720 pp. 

3'1. SCHEWE, Charles D., SMlTH Rcubcn, M., Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones. 
Editorial McGraw Hill, México l. 986, 724 pp. 

32. SCHWARTE, Joachim, El Gran Libro de HTML. Editorial Marcon>bo, España l.996, 446 pp. 

33. ST ANTON, \.Villin1n J, FUTRELL, Charles, Fundan.1.entos de Mercadotecnia. Editorial 
McGraw Hill, ll.1éxico l. 991, 732 pp. 

34. ST ANTON, Willian.1, MI CH ELLE, Etzel, Fundanientos de Mercadotecnia, Editorial 
McGrn'\V Hill, Décilnn edición, México 1-996, 875 pp. 



..P- HEMEROGRAF'ÍA. 

1. ACEVEDO Juárcz, Héctor, Bases para. el Desarrollo de Páginas Web. Revista: RED Internet. 
La revista de redes de computadoras, Vol. 6 (67), México, abril 1996, p. 44-50. 

2. FURGER, Robcrta, Comprar en Intemet ... ; Vale la pena ?. Revista: PC World, México, 
septiembre de 1996, p. 32-35. 

3. GARZA Cejudo, Carlos, Donde el papel viaia al pasado. Informe especial, Revista: 
Expansión, México, junio 5de1996, p. 61-62. 

4. GARZA Cejudo, Carlos H., Viene Ja nueva ola del comercio Revista: Expansión, Vol. 
XXVIII, No. 697, Quincenal, México, agosto 14 de 1997, p. 79-81. 

S. HUERTA, José Ramón, En la publicidad pasará como en la politica. Revista.: Expansión, 
Vol. XXVIII, No. 698, Quincenal, México, agosto 28 de 1996, p. 61-63. 

6. MARTfNEZ Stainnes, Javier, Nos estamos enfocando realmente a Intemet, México, marzo 
27 de 1996, p. 6-11. 

7 .. MARICUMBO, Armando, Intemet. Guía práctica para la ured de ~des". Revista: 
Entrcpreniur, M6xico, mayo de 1.996, p.26-29. 

8. RICO Tavcra, Guadalupe, Conten:io detallista, la metamorf'osis de los anaqueles. Informe 
especial, Revista: Expansión, Vol. XXVIII, No. 697, Quinccnn.l, México, agosto 14 de 1997, p. 48-
49. 

9. ZUILI Góngora, Christian, Publicidad en Jntemel", realidad o mil"o. Periódico: El Financiero, 
Dígito Cero, México, martes 4 de marzo de 1.997, p.1.1.. 

182 



1.. http:/ /ww\v.ito.ni..ni.x/ f-ugo./hln'll/i.n.dcx.htntl 

2. http:/ /www.itúoscc.con'\/Titulcs? qt=Tutoria.l+dc+htn'\.i&Col=ww&su=N3 

3. http:/ / dns.uncon,.cdu/info/tulorial. htm 

4. hltp:/ /w3. sc.con,.vy/u/rjb/igblnb/curso,htln/ 

5. http:/ /mexico-travcl.co1u/ 

1 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Metodología
	Capítulo I. La Promoción como Variable de la Mercadotecnia
	Capítulo II. El Turismo como una Rama del Sector Servicios
	Capítulo III. Internet
	Capítulo IV. Metodología para la Creación de la Página Electrónica en Internet
	Capítulo V. Creación de la Página Electrónica para la Promoción Turística de la Ciudad de México
	Conclusiones
	Recomendaciones
	Glosario
	Bibliografía
	Hemerografía
	Internet



