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l a finalidad de esta investigación no es mar-
car pautas o esquemas de como se debe 
trabajar Internet como soporte para los pro-

ductores visuales, y proporcionar la información 
teórica y técnica, necesaria para dotar al lector 
de conocimientos básicos en torno al soporte, y 
ya con estos conocimientos, sea capaz de gene-
rar material funcional, no cayendo en dogmas de 
diseño, si no apelando a las aplicaciones, usos 
y propuestas que se generan a partir de bases 
teóricas en torno al soporte Internet.

Definiendo mi profesión, el diseño y la comuni-
cación visual, como el área donde se interpreta 
y ordenan conceptos e ideas, con la finalidad de 
mediar esta información (comunicación), y dirigir-
la hacia un sector o grupos de personas a partir 
de cánones estéticos, símbolos y signos visuales. 
O dicho de una forma técnica soy un productor, 
que mediante un método específico (diseño), 
construye mensajes (comunicación), con medios 
visuales.

Siendo esta investigación resultado de una bús-
queda en torno a una profesión elegida como me-
dio de vida, así como a una constante pregunta 
en torno a los medios o soportes utilizados den-
tro del área de producción visual, sus carencias 
y necesidades teóricas, no resueltas dentro del 
periodo escolar y aprendidas ya en el área labo-
ral a base de errores.

Al ser estudiante, desde comienzos de la vida 
escolar, me di cuenta que no era parte de una 
generación diferente o una generación que esta-
ba destinada a hacer los grandes cambios o las 
revoluciones sociales, sin embargo los cambios 
han estado siempre presentes en mi vida esco-

lar, siendo parte de una reforma educativa guber-
namental y familiar.

En la primaria los cambios aun no son percibidos 
como tal pero ahora con este recuento es inne-
gable no darse cuenta de toda una reforma que 
venia tras de mi y yo estaba haciendo.

Al recibir una educación basada en la el lema 
“las letras con sangre entran” donde un docen-
te religioso podía gritar a la menor provocación y 
golpear intencionalmente a sus alumnos no ma-
yores de 7 años, con cualquier instrumento de 
trabajo ya fuera un borrador, una regla o una sim-
ple tiza. Como infante incapaz de entender que el 
autoritarismo como arma no funciona en el pro-
ceso de aprendizaje, es aquí donde los padres 
conciente o inconscientemente resuelven la vida 
de un pequeño y comienzan a darle todo un perfil 
de vida, Al cambiarme de escuela y decirme que 
esa no es la forma de enseñar, generando una 
constante que aun continua, ¿cual es la forma 
idónea de enseñar?.

Ya en nivel medio, comprendes las formas de 
educación, y entiendes mejor el funcionamiento 
del sistema educativo. En una escuela donde es 
invariable la mejora y la continua certificación, 
acarreando así la competencia por ser el mejor 
y basando en la supremacía tu ser, y una persis-
tente eliminación de compañeros de clase con la 
premisa de “una manzana podrida debe ser eli-
minada antes de que pudra a las demás” . Siendo 
testigo de una eliminación de plan de estudios y 
formando parte de un programa piloto de conjun-
ción de materias en bloques (programa que se 
aplicara completo en el 2006), donde se incluía 
como parte del aprendizaje al tótem de finales de 

introducción
Debemos  considerar la persistencia de la realidad, no dejando que las teorías  sobre el 
espacio, la cibercultura, la cibersociedad oculten que en este pequeño espacio partici-
pa solo una pequeña parte  de la población del planeta.
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siglo XX , la computadora personal (en ese mo-
mento generación 3), la vanguardia de la tecno-
logía. Y sin saber que esta tan odiada maquina se 
quedaría por lo menos mas tiempo en mi vida del 
planeado, o implantándose ya dentro de mi ser 
como una prótesis, o extensión de mi cuerpo.

Bajo un entendimiento de mejora y certificación 
aunado a el eterno fantasma de el “algo”, que 
vigila y castiga, es un verdadero choque de pa-
radigmas, el enfrentarte a una familia para es-
tudiar y definir tu futuro aun incierto dentro de 
la educación media superior publica y gratuita 
(pues aunque se pagan 20 centavos anuales ha-
brá que sumar los millones de pesos en impues-
tos que se quitan a todo empleado y son asigna-
dos en porcentaje a un presupuesto a educación, 
que según organismos internaciones dicen debe 
ser del 8% y en México no llega al 3% del PIB) 
y con la inserción idealista e utópica de que la 
educación al pagarse siempre será mejor (pero 
no a nivel conocimiento si no a nivel status de 
una tan apaleada clase media) decido entrar a 
un Colegio de Ciencias y Humanidades con un 
sistema educativo después de varios años aun 
innovador y generador de conciencias en sus 
alumnos, con un tiempo destinado a las aulas de 
4 hrs. diarias ofreciendo una oferta educativa a 
un gran numero de alumnos de distintos estratos 
sociales, y con cuatro turnos y no dos como todas 
las instituciones. 

Ya en el tercer semestre de estudios del CCH 
(Colegio de Ciencias y Humanidades) me toca ser 
parte de un movimiento estudiantil por defender 
el plan de estudios al intentarse implantar refor-
mas educativas (Plan Carpizo), dichas reformas 
planteaban reducir la matricula a la mitad al qui-
tar turnos y argumentar que el plan de estudios 
vigentes no funcionaba y generaba un rezago de 
estudiantes, rezago estudiantil que se quitaría al 
reducir la matricula y aumentar materias al plan 
de estudios. Dichas contradicciones y argumen-
tos fueron los que provocaron que estudiantes 
no mayores a 18 años junto con sus padres y 
profesores cerraran los cinco planteles de CCH ś 
en una huelga en 1995 que duro mas de un mes 
para terminar a principios del 96. Con perdidas 
de tiempo y un atraso de la reforma para las au-
toridades en turno (reformas que se implantan 
en el 97). Pero que causan una iniciación en la 
conciencia sobre la lucha y el lugar de los estu-
diantes en torno a las reformas, con los grandes 
antecedentes del 68 y 71, además de movimien-
tos obreros, y sociales incluyendo las guerrillas, 
movimientos que pesan en una memoria colec-

tiva y que forman parte de la generación de los 
padres y madres de la generación a la que per-
tenezco. 

Al formar parte de un movimiento te das cuenta 
que verdaderamente puedes luchar contra los 
gigantes que son representados por molinos de 
viento. Que puedes hacer con la mente verdade-
ras redes de mariposas y algún día atrapar a esa 
mariposa que con su simple aleteo puede provo-
car un huracán al otro extremo del mundo, y que 
al atraparla puede golpear tan fuerte tu espíritu 
que lo desprende de tu ser para dejarte incom-
pleto y a partir de ahí darte cuenta que no eres el 
primero ni el único, y que lo mejor es tratarla de 
cazarla entre todos los incompletos.

Así es como persiguiendo ese mundo en donde 
caben muchos mundos, observando que el mun-
do se cae a pedazos y visitando constantemen-
te el árbol del olvido, voy descubriendo todo un 
entorno de estudio, un área que parece olvidada 
pues no es prioridad ni para la educación priva-
da y menos para los proyectos neoliberales de 
educación, el área de humanidades y artes, así 
pues entro a la universidad a una carrera llama-
da diseño grafico que es la mas comercial y con 
mas oferta laboral, hablando del área, por ese 
temor a ya no recibir ayuda paternal para con-
tinuar estudiando (ese seria mi caso si decidía 
artes visuales). Entendiendo finalmente que el di-
seño se basa en una comunicación cuya finalidad 
primordial es la venta a partir de la seducción y 
el convencimiento de un receptor delimitado, uti-
lizando códigos y aprovechando las herramientas 
de las artes.

El primer día clase en la universidad me doy 
cuenta que sin aviso previo, ni elección por parte 
de los estudiantes y si por una cortina de humo 
y un cambio de directivos se juntaron dos carre-
ras, comunicación grafica y diseño grafico en una 
nueva carrera DISEÑO Y COMUNICACIÓN VISUAL, 
que ahora en lugar de 5 materias llevaríamos 10 
por semestre, tendríamos a partir de 5 semestre 
que elegir una especialidad de cinco, y que todas 
las materias estaban seriadas. 

En teoría esto no conflictuo mi animo de estudiar, 
lo que causo un desanimo general fue el darnos 
cuenta que el plan de estudio aun no estaba 
aprobado, y se aprobó hasta finales de segun-
do semestre aunado a que no tenia definido el 
plan curricular, situación que hasta el termino de 
mis estudios continuaba y que algunos maestros 
seguían y siguen dando las mismas clases que 
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daban en las carreras pasadas sin cambio en su 
plan docente. Pero siempre con la convicción de 
los directivos de que la mía seria una generación 
de cambio y punta de lanza, donde los errores 
los verán hasta la quinta generación o diez años 
después. 

Con unos antecedentes de cambios en planes de 
estudio y una constante presión por cumplir con 
10 materias y esa presión económica por com-
prar materiales que ahora me parecen verdade-
ros instrumentos de la prehistoria y que tienen 
un valor económico mayor al de las antigüedades 
. Pero siempre con esa convicción y aferramiento 
por aprender a hacer el verdadero diseño, el di-
seño de restirador (recordando que cuando entre 
a la carrera pocas personas contaban con una 
computadora personal, no somos como las gene-
raciones nuevas que ya nacieron con la pc pero 
si somos un híbrido entre los teleniños y los pcni-
ños, asumiendo que no es ciberniños), ese dise-
ño que para muchos es lo que hace la diferencia 
entre un técnico y un profesional del diseño.

Ya en al año 1999 con el miedo al cambio del 
2000 y el eterno fantasma de un descontrol 
de las maquinas que provocaría un caos en los 
grandes sistemas económicos y gubernamenta-
les computacionales, y casi al terminar mi cuarto 
semestre y con la disyuntiva de cual especialidad 
estará mas completa, pues no existía planta do-
cente y aun con problemas de definición de plan 
curricular, llegan unas reformas (plan Barnes, 
que era parte del plan Carpizo) donde la princi-
pal pelea era la educación gratuita y su cobro, y 
se argumentaba que el alumno daría la cantidad 
que el quisiera dar, solo que se pondría un monto 
mínimo de deposito, que no era cuota mínima, y 
con este dinero se mejorarían las instalaciones, 
además de implicar una descentralización de las 
escuelas en cuestión de presupuestos e ingre-
sos. Estas reformas provocan un descontento en 
la planta estudiantil y docente de toda la Univer-
sidad Nacional Autónoma de México, la cual no 
encuentra otra solución mas que una huelga es-
tudiantil, que duraría 9 meses, con un pliego peti-
torio por parte de los huelguistas de 6 puntos:

>Gratuidad en la educación, Y eliminación de la 
implementación de nuevos cobros.

>No a las reformas que intentaban eliminar el 
pase automático y la permanencia de estudian-
tes (reformas del 97)

>No al examen único de ingreso a bachillerato, y 

exámenes de certificación por parte del CENEVAL

>Realización de un congreso democrático y reso-
lutivo con la participación de todos los sectores 
que conforman la universidad para solucionar el 
conflicto

>Desmantelamiento del aparato policiaco imple-
mentado en la universidad, circuito cerrado, gru-
pos de choque y otros

>Anulación de actas y sanciones contra los parti-
cipantes en el movimiento

>Recorrer el calendario escolar, para recuperar 
días perdidos y concluir el semestre o año en el 
que inicio el movimiento.

La solución que encontraron las autoridades des-
pués de cambiar al rector y poner como tal a un 
funcionario de la Secretaria de Salud, no fue el 
dialogo directo que para muchos nunca llego y 
para otros estaba truncado, fue la introducción 
de una policía militarizada de recién creación 
PFP (policía federal preventiva) para desocupar 
la universidad y apresar con cargos como motín, 
conspiración y sedición a los universitarios que 
formaban parte del movimiento y de esa forma 
fue como los universitarios vieron terminada la 
huelga mas no la problemática. Y con muchas 
aristas y visiones sobre quien venció o gano en 
este movimiento, aclarando que la causa por la 
que se inicio la huelga que era el cobro de inscrip-
ción se anulo, o se pospuso por unos años.

La producción gráfica en este periodo fue muy 
variada y extensa, por parte de artistas visuales 
y diseñadores, pero como escuela habrá que 
agradecer a la huelga una renovación de equipo 
de cómputo, ya que al termino de la huelga se 
formo una asociación civil que doto de material a 
toda la universidad y dentro de esta renovación 
se donaron computadoras especificas para el 
trabajo de diseño en esos años (mac generación 
4 con doble procesador) así fue como la escuela 
se puso a la vanguardia tecnológica y lista para 
dar una especialidad en multimedia aun con la 
carencia de planta docente, pero ya con una ver-
dadera infraestructura para impartir las especia-
lidades propuestas en un plan curricular aun en 
proceso de elaboración.

Aún con carencias por parte de la planta estu-
diantil de material de computo personal y con 
una disyuntiva entre dos plataformas (PC o mac) 
y apenas importándose algunos programas de 



14

mac a PC y la cuestión de costos entre ambas la 
especialidad de multimedia representaba la in-
troducción hacia las nuevas tecnologías de la in-
formación y comunicación para los diseñadores, 
y un mercado con un gran boom, así como la in-
clusión de áreas como cine y animación, determi-
naron mi decisión para elegir esta especialidad.

Con la problemática reciente de la huelga y la 
conciencia de la red como un todo comunicado 
entre si y el ejemplo de el EZLN ( ejercito zapa-
tista de liberación nacional) que se dio a cono-
cer mas rápido a nivel internacional vía Internet, 
y con la premisa de la red de redes y la libertad 
ilusoria que entabla el Internet, la aparente anar-
quía, existente, el aprovechamiento de la globa-
lidad para enterarte o comunicarte de todo, me 
hizo adentrarme mas en el ciberespacio y querer 
dominarlo, para después encontrar los principios 
iniciales de los hackers de una red libre donde no 
existen fronteras y el acceso no es limitado.

Así descubres que en la escuela se te dan la ba-
ses pero la carencia de profesores y la búsqueda 
personal te llevan a la investigación de nuevos 
conocimientos. Realizando el servicio social en 
una de las grandes instituciones en cuanto a el 
conocimiento digital, la DGSCA (dirección general 
de computo académico) donde comencé a elabo-
rar paginas web para la institución, y entendí que 
el diseño resulta a veces el diseño de acuerdo a 
quien solicita el trabajo, y que como diseñador 
eres capaz de argumentar propuestas y darles 
toda una justificación teórica, lo cual nos hace 
profesionales pues no hacemos el trabajo de la 
nada, pero los que solicitan un trabajo ya en su 
mayoría tienen una idea de lo que quieren y cues-
ta trabajo el romper esos esquemas ya fabrica-
dos en su mente. 

Entiendo que la producción de material digital 
tiene características propias que las diferencias 
de otros soportes de diseño, es difícil entender-
las hasta que no se trabaja en dichos soportes 
y se entiende que no es igual siempre, también 
los distintos productos digitales nos presentan 
soluciones diferentes. CD interactivo, sitio Web, 
portal Web, Animación digital, video digital, Ilus-
tración digital, son algunos de los productos que 
tienen como características compartida coexistir 
en un mismo soporte, la computadora, pero que 
cuentan con características que los diferencian 
uno de otro. 

La producción para Internet, es un área en donde 
el diseño tiene pocos años trabajando, pero que 

ahora es impensable este soporte sin diseño, 
Internet como soporte nos presenta un trabajo 
con distintas vertientes, así cuando se habla de 
sitio web debemos entender que existe toda una 
tipología de sitios web, de acuerdo a su función y 
determinado por sus usuarios.

Al espacio de la red se entra, se accede a él a 
través de una interfaz, la pantalla, ya sea de una 
computadora, de un teléfono, de una agenda di-
gital. Por lo tanto tenemos opción, podemos en-
trar o no en este espacio. Esta característica es 
fundamental en nuestra relación con la red, es 
un espacio en el que somos concientes de entrar 
y eso nos predispone de una manera particular.

El diseñador quiere controlar todos los aspectos 
visuales posibles: la superficie, la tipografía, los 
colores, las relaciones internas, etc. Pero Internet 
antepone la ergonomía(características físicas de 
cada usuario), y preferencias del usuario que 
puede instalar unas y no otras fuentes tipográ-
ficas, cambiar el tamaño de la ventana, aumen-
tar el cuerpo de las letras, etc.. Los diseñadores 
quieren controlar, el medio se resiste y… ¡los di-
señadores se rebelan!. Convirtiendo todo cuanto 
se puede a imagen, o se hace todo en Flash (que 
da posibilidades de control mucho mayores en 
detrimento de las preferencias del usuario).

Como trabajadores de la imagen es difícil el con-
cebir la red como un entorno distinto, pues o se 
cree que es una imagen con botones y entonces 
aplicamos estándares o procesos para el diseño 
de carteles, o al contrario al tener movimiento, 
animaciones, integración de video, sonido y 
otros, lo caracterizamos mas como producción 
cinética.

A los comienzos de la red esta era poca útil den-
tro del campo de la publicidad pues su uso era 
restringido al sector educativo (sector que se 
mantiene pero poco se entiende y valida dentro 
del soporte), al irse desmitificando y abriendo a 
mas canales o mas sectores, comienza un ver-
dadero apogeo de la red, como ese nuevo tótem, 
que marcaría a una generación, y trasformaría 
el entendimiento de las relaciones, la socie-
dad y la propia realidad para las generaciones 
siguientes. La red comercial fue la generadora 
de los cambios, y con esta la introducción de 
profesiones o áreas utilizadas en otros medios 
y la integración de distintos soportes como los 
impresos, la radio, la TV, los videos, las anima-
ciones y con un fin primordial que no es el de 
la estética si no mas bien la competencia entre 



15

sitios de un mismo ramo, así como la venta y la 
promoción.

En la red un factor innovador y poco reconocido 
en estrategia, diseño y promoción es el de los si-
tios dedicados a entretenimiento y en particular 
los sitios con contenido adulto o pornografía en 
red, innovadores desde su creación o surgimien-
to en la red y precursores del diseño y estrategias 
publicitarias en red que después adoptarían los 
sitios web para comercializar productos o servi-
cios. 

Así la publicidad en la red comienza a ser un 
verdadero bombardeo, al saturar de imágenes 
la pantallas, fijas y móviles, con ventanas des-
plegables, con videos y con sonidos. Adoptando 
estrategias poco pensadas y analizadas para el 
soporte, y que con el tiempo han ido reduciendo 
o sectorizando a su nicho de consumo para ser 
mas especializada y mas certera en cuanto a los 
usuarios como posibles clientes destinados a el 
consumo.

Como todo medio no solo funciona para la venta, 
también ha estado jugando un papel importan-
te dentro de un cambio de paradigmas sociales 
y culturales, como elemento de alienación, que 
como nueva tecnología seduce y enajena dejan-
do poco espacio para la expresión pues el mito 
de la red libre cada vez es mas lejano al estable-
cerse leyes y organismos que vigilan y controlan 
el acceso así como la información, en aras del 
bienestar. 

Aunque en nuestro país, a pesar de la gran para-
fernalia que a resultado la integración del estado 
en la red, para demostrar el adelanto tecnológi-
co como indicio de crecimiento y avance hacia 
el tan deseado primer mundo o consideración 
del país como país desarrollado, habrá que en-
tender que una computadora no sirve, cuando 
no se tiene el tiempo pues se tiene que traba-
jar mas de ocho horas y el tiempo que queda es 
para medio descansar, cuando no se sabe leer o 
escribir, cuando el español es un lenguaje medio 
aprendido mas no el materno, y cuando en co-
munidades la prioridad es tener agua potable y 
energía eléctrica, cuando no existe personal ca-
pacitado, y cuando la opción de empleo es la ge-
neración de changarros o empleo informal como 
medio de sobrevivir pues un sueldo mínimo no 
cubre ni el 25% de la canasta básica y la opción 
es partir a buscar empleo a las ciudades, o a un 
país primer-mundista como subempleados. Para 
que la generación de remesas sea una fuente 

primordial para el sostenimiento de la economía 
del país.

Internet no es televisión. Si se entiende este con-
cepto ya se evitan gran parte de las patologías 
más habituales en el diseño web. Los dos medios 
utilizan pantalla, sí, pera hasta ahí llegan casi las 
similitudes. 

Internet no es un espacio publicitario. Lo que 
no quiere decir que no pueda ser utilizado como 
medio para la publicidad. Internet es un buen so-
porte para la construcción de marca y está pro-
poniendo nuevas posibilidades para llevar a cabo 
acciones promociónales de gran impacto.

Los usuarios no son espectadores. hay que em-
pezar a diseñar pensando en como se va a usar. 
Porque los sitios no se miran, se usan, el diseño 
en Internet debería estar subordinado a la fun-
cionalidad y debería asistir al usuario para que 
pueda hacer mejor uso del mismo
 
Se puede hablar de ciertos parámetros en Inter-
net que son meras premisas básicas a tomar en 
cuenta de acuerdo a el sitio q se esta diseñando. 
Ninguno es de obligado cumplimiento, pero si un 
sitio no sigue alguna de estas premisas habría 
que tener una razón para ello.

El proyecto principal de esta investigación fue 
al principio el de demostrar que Internet esta 
sufriendo grandes problemas visuales, que oca-
sionan un caos, y afecta al usuario física y men-
talmente, lo que muchos teóricos llaman conta-
minación visual, Así con esta premisa, mientras 
realizaba la investigación, me doy cuenta, de que 
existe poca información en torno a el funciona-
miento y características del soporte Internet, y 
que conforme pasan los meses, existen grandes 
cambios tecnológicos en este, siendo un medio 
que cada mes se metamorfea en algo diferente, 
así dando poco tiempo a su análisis y estudio 
dando prioridad mas al estudio de la vanguardia 
en tecnologías y nuevas versiones de programas, 
que en su campo teórico como soporte. 

Con La premisa de una existente contaminación 
visual en Internet provocada por la implicación 
y funcionamiento de la publicidad, así como la 
carencia de conocimientos teóricos sobre Inter-
net, la investigación que ahora presento es una 
aproximación teórica sobre Internet como sopor-
te multimedia para diseñadores y profesiones 
afines, considerando que antes de hablar de la 
problemática del medio tengo que tener y dar las 
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bases teóricas para comprender el medio y así 
entendiendo su funcionamiento y características 
lograr que se haga un trabajo idóneo al soporte 
sin tantos problemas visuales.

Considerando la investigación teórica como base 
para la docencia, el aprendizaje o mejora de el 
bagaje que ya se tiene en el área de diseño de 
interfaz grafica (presentación visual del sitio 
Web que es intermedio entre lenguaje maquina y 
Usuario), Con la finalidad de un mejor uso y apro-
piación del medio como un soporte mas del dise-
ño y comunicación gráfica, tratando de no deter-
minarlo por el uso de programas o tecnologías en 
especifico, si no un panorama teórico y general 
de los conocimientos que se deben tener sobre 
el soporte Internet.

Los temas que abordo en esta investigación 
teórica, son información básica sobre Internet, 
Internet en nuestro país, comunicación, publici-
dad, diseño de interfaz grafica, la accesibilidad 
y usabilidad, brecha digital, concluyendo con un 
ensayo sobre Internet y diseño.

Capitulo Internet. Abordo la historia de la infor-
mática así como de Internet, su estructura, fun-
cionamiento y algunos aspectos importantes so-
bre Internet, que son necesarios saber mas no 
primordiales en la producción de diseño.

Capitulo México. Internet en Latinoamérica y en 
el país, su historia y características actuales, y 
una demografía de usuarios de Internet en Méxi-
co.

Capitulo Comunicación. Dando las bases teó-
ricas existentes en la cuestión y estudio de la 
comunicación en Internet, destacando 2 tipos: 
la comunicación mediada y la comunicación in-
terpersonal.

Capitulo Publicidad. Destacando las característi-
cas y funcionamiento del e – marketing, mostran-
do las principales técnicas así como los estánda-
res en México para su aplicación.

Capitulo Interfaz gráfica. Aclarando que es inter-
faz y sus componentes que son la navegación y 
el diseño. En el diseño sus componentes princi-
pales, color, tipografía e imágenes.

Capitulo Accesibilidad y usabilidad. Dando las 
pautas básicas de estos conceptos, así como de-
terminando su importancia y conocimiento para 
el proceso de diseño. Y tratando de enseñar las 

pautas internacionales en torno al diseño centra-
do en usuario.

Capitulo brecha digital. Complementándose con 
el capitulo de México este capitulo con el que se 
cierra la investigación teórica es con la finalidad 
de aterrizar el soporte Internet y desmitificarlo 
como un medio de masas, para entender así la 
problemática que existe en torno a este.

Ya en las conclusiones doy mi postura ante el 
medio Internet así como la problemática y el 
panorama que se da en torno a este. Anexo a la 
investigación teórica incluyo un glosario de tér-
minos sobre Internet pues el uso del medio no 
implica un conocimiento o dominio de toda la ter-
minología usada en este, así como ser una base 
en próximos estudios o dudas sobre terminología 
especifica.

Aclarando que la finalidad de esta investigación 
no es el de marcar pautas o esquemas de como 
se debe trabajar Internet como soporte para los 
diseñadores, y otros profesionistas, si no el de 
proporcionar la información necesaria para dotar 
al lector de conocimientos básicos en torno al so-
porte, y ya con estos conocimientos, sea capaz 
de generar material idóneo y funcional, no cayen-
do en dogmas de diseño, si no apelando a las 
aplicaciones, usos y propuestas que se generan 
a partir de tener bases teóricas.

Comprender el medio pero antes que eso com-
prender el soporte.



E l origen de las máquinas de calcular está 
dado por el ábaco chino, éste era una ta-
blilla dividida en columnas en la cual la 

primera, contando desde la derecha, correspon-
día a las unidades, la siguiente a la de las dece-
nas, y así sucesivamente. A través de sus movi-
mientos se podía realizar operaciones de adición 
y sustracción.

Otro de los hechos importantes en la evolución 
de la informática lo situamos en el siglo XVII, don-
de el científico francés Blas Pascal inventó una 
máquina calculadora. Ésta sólo servía para ha-
cer sumas y restas, pero este dispositivo sirvió 
como base para que el alemán Leibnitz, en el si-
glo XVIII, desarrollara una máquina que, además 
de realizar operaciones de adición y sustracción, 
podía efectuar operaciones de producto y co-
ciente. Ya en el siglo XIX se comercializaron las 
primeras máquinas de calcular. En este siglo el 
matemático inglés Babbage desarrolló lo que se 
llamó “Máquina Analítica”, la cual podía realizar 
cualquier operación matemática. Además dispo-
nía de una memoria que podía almacenar 1000 
números de 50 cifras y hasta podía usar funcio-
nes auxiliares, sin embargo seguía teniendo la 
limitación de ser mecánica.

En el primer tercio del siglo XX, con el desarrollo 
de la electrónica, se empiezan a solucionar los 
problemas técnicos que acarreaban estas máqui-
nas, reemplazándose los sistemas de engranaje 
y varillas por impulsos eléctricos, estableciéndo-
se que cuando hay un paso de corriente eléctrica 
será representado con un *1* y cuando no haya 
un paso de corriente eléctrica se representaría 
con un *0*.

Con el desarrollo de la segunda guerra mundial 

se construye el primer ordenador, el cual fue lla-
mado Mark I y su funcionamiento se basaba en 
interruptores mecánicos. En 1944 se construyó 
el primer ordenador con fines prácticos que se 
denominó Eniac. En 1951 son desarrollados el 
Univac I y el Univac II (se puede decir que es el 
punto de partida en el surgimiento de los verda-
deros ordenadores, que serán de acceso común 
a la gente). 

Si se quisiera ver un análisis en torno a la evolu-
ción de la computadora  a partir de  ser  eléctrica 
y capaz de realizar distintas  operaciones por se-
gundo, se  dará la siguiente  clasificación de las 
generaciones de la computadora:

1° Generación
Se desarrolla entre 1940 y 1952. Es la época de 
los ordenadores que funcionaban a válvulas y el 
uso era exclusivo para el ámbito científico / mi-
litar. 

2° Generación 
Va desde 1952 a 1964. Ésta surge cuando se 
sustituye la válvula por el transistor. En esta ge-
neración aparecen los primeros ordenadores 
comerciales, los cuales ya tenían una programa-
ción previa que serían los sistemas operativos. 
Éstos interpretaban instrucciones en lenguaje de 
programación (Cobol, Fortran), de esta manera, 
el programador escribía sus programas en esos 
lenguajes y el ordenador era capaz de traducirlo 
al lenguaje máquina.

3° Generación
Se dio entre 1964 y 1971. Es la generación en la 
cual se comienzan a utilizar los circuitos integra-
dos; esto permitió por un lado abaratar costos 
y por el otro aumentar la capacidad de procesa-

internet
El cuerpo humano mecánico y extendido o ampliado por prótesis, ahora es la conciencia 
la que se extiende, somos sistemas de información... La ciudad una extensión de nues-
tra piel... así formamos nuestras herramientas y luego estas nos forman... extendiendo 

nuestro sistema nervioso central a partir de la computadora.
McLuhan

 historia de la informática

1



18

miento reduciendo el tamaño físico de las máqui-
nas. Por otra parte, esta generación es importan-
te porque se da un notable mejoramiento en los 
lenguajes de programación y, además, surgen los 
programas utilitarios.

4° Generación
Se desarrolla entre los años 1971 y 1981. Esta 
fase de evolución se caracterizó por la integra-
ción de los componentes electrónicos, y esto dio 
lugar a la aparición del microprocesador, que es 
la integración de todos los elementos básicos del 
ordenador en un sólo circuito integrado.

5° Generación 
Va desde 1981 hasta nuestros días (aunque 
ciertos expertos consideran finalizada esta ge-
neración con la aparición de los procesadores 
Pentium, consideraremos que aun no ha finali-
zado) Esta quinta generación se caracteriza por 
el surgimiento de la PC, tal como se la conoce 
actualmente. 
 
¿qué es internet?
La palabra Internet es una contracción de In-
ternetwork system (sistema de intercomunica-
ción de redes). El www1es parte de Internet; en 
general, representa a todas las computadoras 
(servidores) que ofrecen a los usuarios acceso a 
la documentación e información basadas en hi-
permedia. La hipermedia permite que el usuario 
navegué a través de Internet, moviéndose de ma-
nera fácil al apuntar y hacer clic de una localidad 
o documento a otro. El Web elimina comandos 
computacionales complicados. 

Internet es una matriz global de redes de com-
putadoras interconectadas entre sí que utiliza el 
protocolo de Internet (IP) para comunicarse una 
con la otra. IP es así mismo parte del protocolo 
TCP/IP (Transfer Control Protocol/Internet Proto-
col) el cual se desarrolló para interconectar equi-
pos de cómputo de diversas arquitecturas. Sobre 
la base de este estándar corren la mayoría de las 
aplicaciones, tales como el correo electrónico, 
www2 (world wide Web), transferencia de archi-
vos, voz sobre Internet, etcétera.

Internet puede verse en términos sencillos como 
una red de millones de computadoras interconec-
tadas donde se puede intercambiar información y 
donde se pueden correr múltiples aplicaciones.

Es  una Red de Redes porque está hecha a base 
de unir muchas redes locales de ordenadores, 
o sea de unos pocos ordenadores en un mismo 

edificio o empresa. Además, ésta es “La Red de 
Redes” porque es la más grande. Prácticamen-
te todos los países del mundo tienen acceso a 
Internet.3

Internet puede verse también como un poderoso 
medio de comunicación, así como lo es la radio, 
la TV y el teléfono. Internet es un medio de educa-
ción, entretenimiento y una herramienta para el 
comercio electrónico. donde circulan constante-
mente cantidades increíbles de información. Por 
este motivo se le llama también la Autopista de 
la Información. Hay 50 millones de “Internautas” 
o usuarios, es decir, personas que navegan4 por 
Internet en todo el Mundo. 

Una de las ventajas de Internet es que posibilita 
la conexión con todo tipo de ordenadores, desde 
los personales, hasta los más grandes que ocu-
pan habitaciones enteras. Incluso podemos ver 
conectados a la Red cámaras de vídeo, robots, y 
máquinas de refrescos.

historia de internet
Un porcentaje importante de los adelantos tec-
nológicos han nacido a partir de aplicaciones de 
tipo militar; Internet no es la excepción. A princi-
pios de los años sesenta la agencia ARPA (Advan-
ced Research ProjectAgency) del Departamento 
de Defensa de los Estados Unidos, se involucró 
en la creación de una red de computadoras para 
promover la intercambio de recursos de cómputo 
entre diversos investigadores. No fue sino hasta 
1969 cuando se creó la primera red de computa-
doras entre cuatro centros de investigación que 
conforman históricamente los primeros cuatro 
hosts de Internet. Estos cuatro centros fueron 
SRI (Stanford Research Institute), VCLA (Universi-
ty of California in Los Angeles), VCSB (University 
of California in Santa Barbara) y la Universidad de 
UTAH. 16 A esta red se le denominó arpanet [red 
(net) de arpa]. La red arpanet tuvo gran acepta-
ción entre los investigadores.

Les dio la oportunidad de compartir datos y re-
cursos para sus investigaciones y fue un ele-
mento importante de comunicación entre ellos. 
El correo electrónico se volvió rápidamente el 
servicio más popular. Arpanet se convirtió en una 
herramienta valiosa para la comunidad de inves-
tigadores de esas universidades ya que podrían 
colaborar a distancia en proyectos de investiga-
ción y discutir sobre varios tópicos. Las aplicacio-
nes. de esta red se extendieron hacia diversos 
campos del conocimiento.
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Para 1971 la red arpanet contaba con 23 hosts 
conectando a otras universidades y centros de 
investigación del gobierno, incluyendo sucesiva-
mente más institutos, universidades y centros de 
investigación. En 1983 la parte civil se separó 
de la parte militar de la arpanet y nace lo que 
hoy se conoce como Internet. Hasta ese enton-
ces ya eran más de 500 nodos conectados a la 
red. En la época de los años ochenta empieza el 
crecimiento explosivo de las computadoras per-
sonales, esto permitió que muchas compañías 
se unieran a Internet por primera vez. De esta 
forma Internet empezó a penetrar en el entorno 
corporativo apoyando la comunicación en las em-
presas con sus clientes y proveedores.

En 1989, arpanet le da el paso abierto al Internet 
comercial. En ese entonces el número de hosts 
ya superaba los 100 000. En ese mismo año, 
Tim Berners-Lee, investigador del CERN (Organi-
zación Europea para la Investigación Nuclear) en 
Suiza, estaba desarrollando un sistema de hiper-
texto, que permitía “navegar” entre documentos 
por medio de hiperligas de texto e imágenes, con 
sólo el click de un ratón. Este desarrollo tuvo un 
éxito notable, ya que un par de años después 
aparece el primer navegador gráfico (browser) co-
mercial de Internet, el mosaico. Este navegador 
fue desarrollado por Marc Andreesen y un grupo 
de estudiantes programadores en la NCSA (Na-

tional Center for SupercomputingApplications) 
localizado en la Universidad de Illinois en Urbana 
Champaign. Así, en 1993, nace lo que hoy cono-
cemos como www (world wide Web). Esta nueva 
herramienta hizo que el tráfico de Internet se ex-
tendiera en 1994 a un promedio de 341 634% 
de crecimiento.

En 1989 Internet abrió sus puertas a actividades 
de tipo comercial y esto ocasionó que nuevos paí-
ses tuvieran conexión a Internet.

A principios de los noventa el número de países 
que se fueron incorporando fue modesto. A partir 
de 1995, fecha en que aparecen los primeros si-
tios de comercio electrónico, el número de países 
con conexión tuvo un incremento considerable, 
de 121 a 165 países.

En el año 2000 según la Unión Internacional de 
Telecomunicaciones5 se registran un total de 
214 países conectados a Internet. De estos se 
observa que todavía existen países sin conexión 
a Internet. Según la ICANN (Internet Corporation 
for Assigned Names and Numbers), a principios 
de 2001 había registrados 247 dominios de país. 
Es decir, existían más de 30 países sin conexión 
a Internet o con acceso limitado a los servicios 
de Internet6 (correo electrónico, www, transferen-
cia de archivos, etcétera). 

Los países en gris disponen de acceso a Internet
http://www.nsrc.org
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estructura de la red internet
En los últimos años se han desarrollado gran-
des redes que unían ordenadores de empresas 
o de particulares. Estas redes, eran de tipo LAN 
o WAN. Internet es otra Red que está por encima 
de éstas y que las une a todas. 

Internet es una red de alcance mundial que une 
una gran cantidad de redes grandes de ordena-
dores. Esto afecta al usuario de Internet, puesto 
que le permite contactar con gente y ordenado-
res de todo el mundo desde su propia casa.

Internet funciona con la estrategia “Cliente/Ser-
vidor”, lo que significa que en la Red hay orde-
nadores Servidores que dan una información 
concreta en el momento que se solicite, y por 
otro lado están los ordenadores que piden dicha 
información, los llamados Clientes.

Existe una gran variedad de “lenguajes” que usan 
los ordenadores para comunicarse por Internet. 
Estos “lenguajes” se llaman Protocolos. Se ha es-
tablecido que en Internet, toda la información ha 
de ser transmitida mediante el Protocolo TCP/IP.

Protocolo TCP/IP 
TCP/IP son las siglas de “Transfer Control Protocol 
/ Internet Protocol”. Éste es el lenguaje estable-
cido para la Red Internet. Antes de su creación, 
este protocolo tuvo mucho éxito en el campo de 
los grandes ordenadores (máquinas UNIX).

El protocolo TCP/IP presenta varias ventajas con 
respecto a otros protocolos de red, siendo quizá 
ésta, la razón de que se haya establecido como 
standard en la red Internet. 

La principal característica del TCP/IP es que es-
tablece la comunicación por medio de paquetes 
de información. Cuando un ordenador quiere 
mandar a otro un fichero de datos, lo primero que 
hace es partirlo en trozos pequeños (alrededor 
de unos 4 Kb) y posteriormente enviar cada trozo 
por separado. Cada paquete de información con-
tiene la dirección en la Red donde ha de llegar, 
y también la dirección de remite, por si hay que 
recibir respuesta. Los paquetes viajan por la Red 
de forma independiente. Entre dos puntos de la 
Red suele haber muchos caminos posibles. Cada 
paquete escoge uno dependiendo de factores 
como saturación de las rutas o posibles atascos. 
Al ser una red tan grande y compleja existen cien-
tos de vías alternativas para un destino concreto. 
Así, aunque fallen algunos ordenadores interme-
diarios o no funcionen correctamente algunos 
canales de información, siempre existe comuni-
cación entre dos puntos de la Red.

Otra notable y muy positiva consecuencia del 
uso del TCP/IP es que admite la posibilidad de 
que algún paquete de información se pierda por 
el camino. Puede ocurrir que un ordenador inter-
mediario se apague o se sature justo cuando un 
trozo de un fichero que estemos enviando o re-
cibiendo pase por dicho ordenador. En algunos 

Fuente: e Marketer
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servicios de Internet, como el FTP, esto no es un 
problema, puesto que automáticamente se vuel-
ve a pedir el envío del paquete perdido, para que 
el fichero solicitado llegue a su destino íntegra-
mente. Sin embargo, en otros servicios como es 
la Navegación por la World Wide Web, la pérdida 
de uno de estos paquetes implica que en nues-
tras pantallas no aparezca una imagen o un texto 
en el lugar donde debería estar. De todos modos, 
siempre existe la posibilidad de volver a solicitar 
dicha información. Este punto, más que una ven-
taja, podría parecer un inconveniente. Sin embar-
go, no es así, puesto que es mejor que se pierda 
un pequeño porcentaje de la información a trans-
ferir, a que se pierda toda por un corte de la red. 
Como el TCP/IP funciona en base a paquetes, 
siempre queda abierta la posibilidad de volver a 
solicitar el paquete perdido, y completar la infor-
mación sin necesidad de volver a transferir todo 
el conjunto de datos.

Direcciones IP y Nombres de Dominio 
Cada ordenador que se conecta a Internet se 
identifica por medio de una dirección IP. Ésta se 
compone de 4 números comprendidos entre el 
0 y el 255 ambos inclusive y separados por pun-
tos. Así, por ejemplo un dirección IP podría ser: 
155.210.13.45. 

No está permitido que coexistan en la Red dos 
ordenadores distintos con la misma dirección, 
puesto que de ser así, la información solicitada 
por uno de los ordenadores no sabría a cual de 
ellos dirigirse.

Cada número de la dirección IP indica una sub-
red de Internet. Hay 4 números en la dirección, lo 
que quiere decir que hay 4 niveles de profundidad 
en la distribución jerárquica de la Red Internet. 
En el ejemplo anterior, el primer número, 155, in-
dica la sub-red del primer nivel donde se encuen-
tra nuestro ordenador. Dentro de esta sub-red 
puede haber hasta 256 “sub-subredes”. En este 
caso, nuestro ordenador estaría en la “sub-sub-
red” 210. Así sucesivamente hasta el tercer nivel. 
El cuarto nivel no representa una sub-red, sino 
que indica un ordenador concreto.

Resumiendo, los tres primeros números indican 
la red a la que pertenece nuestro ordenador, y el 
último sirve para diferenciar nuestro ordenador 
de los otros que “cuelguen” de la misma red.

Esta distribución jerárquica de la Red Internet, 
permite enviar y recibir rápidamente paquetes de 
información entre dos ordenadores conectados 

en cualquier parte del Mundo a Internet, y desde 
cualquier sub-red a la que pertenezcan.

Un usuario de Internet, no necesita conocer nin-
guna de estas direcciones IP. Las manejan los 
ordenadores en sus comunicaciones por medio 
del Protocolo TCP/IP de manera invisible para el 
usuario. Sin embargo, necesitamos nombrar de 
alguna manera los ordenadores de Internet, para 
poder elegir a cual pedir información. Esto se lo-
gra por medio de los Nombres de Dominio.

Los nombres de dominio, son la traducción para 
las personas de las direcciones IP, las cuales son 
útiles sólo para los ordenadores. Así por ejemplo, 
yahoo.com es un nombre de dominio. Como se 
puede ver, los nombres de domino son palabras 
separadas por puntos, en vez de números en el 
caso de las direcciones IP. Estas palabras pue-
den darnos idea del ordenador al que nos esta-
mos refiriendo. 

No todos los ordenadores conectados a Internet 
tienen un nombre de dominio. Sólo suelen tener-
lo, los ordenadores que reciben numerosas soli-
citudes de información, o sea, los ordenadores 
servidor. Por el contrario, los ordenadores clien-
te, los que consultan por Internet, no necesitan 
un nombre de dominio, puesto que ningún usua-
rio de la Red va a pedirles información.

El número de palabras en el nombre de dominio 
no es fijo. Pueden ser dos, tres, cuatro, etc.

los dominios de alto nivel
Desde la apertura de Internet comercial se crea-
ron los nombres de dominio para diferenciar de 
alguna manera las actividades o propósito de las 
entidades que solicitaban estos dominios de alto 
nivel.

Así el dominio .edu lo utilizan aquellas entidades 
educativas y de investigación. El dominio .com lo 
utilizan entidades o individuos que tienen algún 
negocio o actividades comerciales. El dominio 
.org lo utilizan aquellos organismos que no tie-
nen fines de lucro y el dominio .net lo utilizan las 
entidades proveedoras de algún servicio de tele-
comunicaciones. También existen dominios asig-
nados a cada país, tal es el caso de .es para Es-
paña, .mx para México y .ar para Argentina, sólo 
por mencionar algunos. Estos nombres están ba-
sados en el estándar internacional ISO 3166 de 
la Organización Internacional de Estándares7.
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Muchas empresas e individuos hicieron propues-
tas para nuevos dominios8 y en la reunión que 
tuvo la ICANN el16 de noviembre de 2000, se 
seleccionaron siete nuevos dominios de alto ni-
vel, los cuales están operando desde finales de 
2001.

Internic (hoy Networksolutions.com) era la única 
entidad autorizada para registrar dominios de alto 
nivel (.com, .net, .edu y .org). Actualmente existen 
varias empresas autorizadas por la ICANN encar-
gadas de registrar esos dominios.9 Por su parte, 
en cada país existen los NIC (Network Internet 
Centers) encargados de administrar los dominios 
de país.

Principales dominios de primer nivel:

.gov   Gobierno

.edu   Educación

.net  Redes

.com   Comercial

.mil   Militar (EUA)

.int  Organismos internacionales

Nuevos  dominios:

.aero  Industria del autotransporte 

.biz   Negocios

.copo  Cooperativas sin fines de lucro 

.info  Uso sin restricción

.museu   Museos

.name  Para registro de individuos

.pro  Contadores, abogados y médicos

conexión a internet
Los ordenadores domésticos acceden a Internet 
a través de la línea telefónica (conexión dial up). 
Para poder conectar la computadora se debe dis-
poner de un módem, este aparato sirve para que 
el ordenador pueda comunicarse a través del te-
léfono con otros ordenadores. 

Existen otro tipo de conexión a la red, estas pue-
den ser vía cable, o por banda ancha, conexiones 
que comienzan  a ser mas utilizadas en México.

proveedores internet 
Un Proveedor Internet nos permite conectar nues-
tro ordenador a la Red Internet. No podemos co-
nectarlo directamente, puesto que las líneas de 
comunicaciones que forman Internet en sí, sólo 
las pueden manejar las grandes empresas de la 
telecomunicaciones a nivel Mundial.

Los Proveedores conectan a muchos usuarios 
(normalmente varios miles de ellos por provee-
dor) a estas grandes líneas de telecomunicacio-
nes. 

Aparte de esta principal funcionalidad, los Pro-
veedores también ofrecen otros servicios: ins-
trucciones de instalación de la conexión, ayuda 
telefónica, ficheros de datos y programas, servi-
cios de conversación, etc.

servicios de internet 
Las posibilidades que ofrece Internet se denomi-
nan servicios. Cada servicio es una manera de 
sacarle provecho a la Red independiente de las 
demás. Una persona podría especializarse en 
el manejo de sólo uno de estos servicios sin ne-
cesidad de saber nada de los otros. Hoy en día, 
los servicios más usados en Internet son: Correo 
Electrónico, World Wide Web, FTP, Grupos de No-
ticias, IRC y Servicios de Telefonía.

El Correo Electrónico nos permite enviar cartas 
escritas con el ordenador a otras personas que 
tengan acceso a la Red. Las cartas quedan acu-
muladas en Internet hasta el momento en que se 
piden. Es entonces cuando son enviadas al orde-
nador del destinatario para que pueda leerlas. El 
correo electrónico es casi instantáneo, a diferen-
cia del correo normal, y mas barato. 

La World Wide Web, se trata de un sistema de 
distribución de información tipo revista. En la 
Red quedan almacenadas lo que se llaman Pá-
ginas Web, que no son más que páginas de texto 
con gráficos, fotos, video y sonido. Aquellos que 
se conecten a Internet pueden pedir acceder a 
dichas páginas y acto seguido éstas aparecen en 
la pantalla de su ordenador. 

Este sistema de visualización de la información 
revolucionó el desarrollo de Internet. A partir de 
la invención de la WWW, muchas personas em-
pezaron a conectarse a la Red desde sus domici-
lios, como mero entretenimiento. Internet recibió 
un gran impulso, hasta el punto de que hoy en día 
casi siempre que se hablamos de Internet, nos 
referimos a la WWW.

El FTP (File Transfer Protocol) nos permite enviar 
ficheros de datos por Internet. Ya no es necesario 
guardar la información en disquetes para usarla 
en otro ordenador. Con este servicio, muchas em-
presas informáticas han podido enviar sus produc-
tos a personas de todo el mundo sin necesidad de 
gastar dinero en miles de disquetes ni envíos. 
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Los Grupos de Noticias son el servicio más apro-
piado para entablar debate sobre temas técni-
cos. Se basa en el servicio de Correo Electróni-
co. Los mensajes que enviamos a los Grupos de 
Noticias se hacen públicos y cualquier persona 
puede enviarnos una contestación. Este servicio 
es de gran utilidad para resolver dudas difíciles, 
cuya respuesta sólo la sepan unas pocas perso-
nas en el mundo.

El servicio IRC (Internet Relay Chat) nos permi-
te entablar una conversación en tiempo real con 
una o varias personas por medio de texto. Todo 
lo que escribimos en el teclado aparece en las 
pantallas de los que participan de la charla. Tam-
bién permite el envío de imágenes u otro tipo de 
ficheros mientras se dialoga.

Los Servicios de Telefonía son las últimas aplica-
ciones que han aparecido para Internet. Nos per-
miten establecer una conexión con voz entre dos 
personas conectadas a Internet desde cualquier 
parte del mundo sin tener que pagar el coste de 
una llamada internacional. Algunos de estos ser-
vicios incorporan no sólo voz, sino también ima-
gen. A esto se le llama Videoconferencia.

Internet dispone de otros servicios menos usa-
dos, por haberse quedado anticuados, o bien por 
tener sólo aplicaciones muy técnicas. Algunos de 
estos son: Archie, Gopher, X.500, WAIS y Telnet.

El servicio Archie es un complemento del FTP. 
Sirve para buscar ficheros concretos por la Red, 
para más tarde cogerlos por FTP.

Gopher es el antecesor de la WWW. Es un siste-
ma de obtención de información que usa la técni-
ca de la navegación, como la WWW, pero carece 
de los elementos multimedia, esto es imágenes 
y sonido principalmente, que da tanto impulso a 
la WWW. Este servicio aún esta disponible en In-
ternet, sin embargo no hay mucha gente que lo 
use.

X.500 y WAIS son servicios de búsqueda de per-
sonas y datos sobre esas personas. Este servicio 
se usa en Instituciones públicas como Universida-
des para la localización de Investigadores y para 
averiguar en que proyectos están trabajando.

Con Telnet podemos tomar el control de un orde-
nador conectado a la Red, de manera remota, o 
sea, a distancia. Es de gran utilidad para trabajar 
con grandes ordenadores en empresas o insti-
tuciones, en las que muchos usuarios acceden 

al mismo tiempo a un ordenador central de gran 
potencia.

world wide web 
El World Wide Web (WWW) es uno de los múlti-
ples servicios que ofrece Internet. Debido a su 
facilidad de uso, su interfase gráfica y su relativa 
interactividad se ha convertido en el servicio pre-
ferido de los usuarios de Internet.

Los navegadores más populares son Netscape 
Navigator y Microsoft Internet, aunque existen  
otros  menos comerciales y algunos para plata-
formas especificas, otros navegadores utilizados  
son Opera,  firelfox (mozila).

El servicio WWW se basa en la transmisión de 
hipertexto a través de la red y el cual es interpre-
tado por los navegadores o browsers.

HTML
HTML (HiperText markup language) es una clase 
especial de texto que contiene instrucciones es-
pecíficas para incrustar dentro del texto imáge-
nes, ligas o hipervínculos a otros recursos Web 
dentro de la red, así como para dar formato al 
texto.  HTML (HiperText markup language) 

Un ejemplo clásico de HTML es el siguiente:

<html>
<head>
<title>Ejemplo de Hipetexto</title>
<body>
</head>
¡Hola mundo!
<img src=http://www.servidor.com/nombrede-
laimagen.gif>
</body>
</html>

Es importante señalar, que el usuario de Inter-
net no ve el código HTML, sino ve el documento 
formateado por el HTML. A cada una de las ins-
trucciones dentro del HTML se les llama tags o 
etiquetas y sirven para dar formato al documento 
y para hacer referencia a otras páginas, imáge-
nes, o inclusive sonidos y videos. Podemos iden-
tificar fácilmente los tags porque se encuentran 
encerrados entre los signos <> así, en el ejem-
plo anterior encontramos las etiquetas <html>, 
<head>, <title> <body> e <img>.

Ventajas y limitaciones del HTML
La mayor ventaja del HTML es que nos permite 
desplazarnos rapadamente entre los sitios Web, 
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a través de ligas o hipervínculos y en pocos minu-
tos visitar varias páginas. Sin embargo, el HTML 
está limitado porque las páginas HTML no son in-
teractivas, es decir, no pueden procesar entrada 
de datos por el usuario, ni funcionar como si fue-
ran aplicaciones de computadora. Resulta que 
para añadir algo de interactividad a las páginas, 
se introdujeron dentro del HTML tags para crear 
formas de entrada de datos. 

La información recabada en estas formas es en-
viada a través de la red, y el servidor se encarga 
de procesarla, a este método de proceso se le 
llama CGI (Common Gateway Interface), a través 
de programas llamados scripts de servidor.

Estos scripts pueden estar hechos en cualquier 
lenguaje de programación (Perl, Visual Basic, C, 
C++ etc.) y se les hacen algunas modificaciones 
para que puedan responder a peticiones del Web 
server.

Los inconvenientes de esta tecnología es que, 
si existen muchas computadoras conectadas, 
haciendo uso del tiempo de procesamiento del 
servidor, éste se podría hacer muy lento, pues no 
le daría tiempo de procesar todos los datos de to-
das las computadoras conectadas a él, además 
de que se pierde mucho tiempo en el envío, re-
cepción, procesamiento y envío de regreso de los 
datos y además se desperdicia el poder de proce-
samiento que tiene el cliente, pues toda la carga 
de uso de procesador se le envía al servidor.

Para acabar con estos problemas, se diseñaron 
tecnologías, para lograr que el servidor tuviera 
menos carga de procesamiento y el tiempo de 
respuesta a través de una página Web se dismi-
nuyera, se inventaron tecnologías dentro de los 
browsers, para que éstos mismos procesaran da-
tos en la misma computadora del cliente, además 
teniendo en cuenta que existiera compatibilidad 
entre las diversas plataformas de computadoras 
(UNIX, Windows 95, 98, NT, XP, Vista, MacOS, 
OS/2, etc.) que aprovecharan el tiempo de pro-
cesador de la computadora del cliente  (Proceso 
de datos a través del cliente: Java, JavaScript, 
VBScipt, ActiveX), sin sobrecargar al servidor de 
peticiones, estas tecnologías se explican a con-
tinuación:

Tecnología Java
La compañía Sun Microsystems desarrolló una 
solución: Java. Java es un lenguaje de progra-
mación portable, robusto, seguro, orientado a 
objetos y de alto desempeño, cuya principal ca-

racterística es que al compilarlo, en vez de ge-
nerarse código ejecutable para una plataforma 
específica se genera un bytecode, un código in-
dependiente y capaz de ejecutarse en cualquier 
computadora.

Una vez compilado lo los applets de Java (que son 
bytecodes especiales que se envían a traves de 
la red, incrustados dentro de una página HTML) 
son interpretados línea por línea por la máqui-
na virtual de Java (JVM).Con esta tecnología un 
usuario puede ejecutar cualquier aplicación en 
cualquier computadora, siempre y cuando su 
browser soporte Java.

Tecnología ActiveX
La tecnología ActiveX está basada en componen-
tes de software, que pueden ser escritos en cual-
quier lenguaje y que, al igual que los applets, se 
incrustan dentro de páginas HTML.

Sin embargo, ActiveX, tiene la limitante que suele 
ser específico para la plataforma Windows, y sólo 
trabaja mediante Microsoft Internet Explorer. Es 
decir, es incompatible a plataformas diferentes 
a Windows.

Tecnologías JavaScript y VBScript
Las tecnologías JavaScript y VBScript son las 
más fáciles de implementar dentro del desarrollo 
en Web, pues se pone código de programación 
directamente dentro de la página Web, y este es 
interpretado directamente por el browser.

Anatomía de una pagina web
La pagina Web   como lo dice su nombre es un 
solo archivo  en HTML que al integrarse con otras 
conforman un sitio web. La composición de una 
página web puede considerarse desde el punto 
de vista de su diseño o atendiendo a las partes 
y tipos de fichero que la componen. Es preciso 
entender bien de qué está formada una página 
para poder aprender con éxito como crearlas y 
modificarlas. 

Una página web es superficialmente parecida a 
cualquier otro documento: un texto, unas imáge-
nes, todo compuesto de una determinada ma-
nera. Una página web es un tipo de fichero que 
tiene poco de particular: se trata simplemente 
de un fichero de texto, con una extensión .htm o 
.html (de hypertext markup language – lenguaje 
de hipertexto); El programa navegador interpreta 
los códigos del html para mostrar en pantalla la 
información contenida y del modo que se ha es-
pecificado aquellos códigos.
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Las imágenes, y otros componentes multimedia 
( sonido, video) son ficheros adicionales que NO 
están dentro del fichero htm; están enlazados 
con un código que indica al navegador qué archi-
vo debe mostrarse, dónde está, y sus dimensio-
nes.

Así la página web, vista con un editor de texto, 
contiene una mezcla de texto normal y una serie 
de códigos. Los principales componentes de la 
página web típica: 

>Texto
>Gráficos
>Formularios
>Lenguajes de programación JAVA, JAVA SCRIPT, 
PHP, MYSQL. PERL
>Shockwave/Flash 

Existen otros componentes que, más que formar 
parte de las páginas web, las acompañan y sue-
len guardarse al disco duro para después verlos 
o ejecutarlos: 

Ficheros adjuntos: zip, rar, sit... Documentos PDF 
(Portable Document Format). 

Sitio web
Es el espacio virtual de comunicaciones en Inter-
net. Conjunto de paginas de un servidor Web   que 
constituyen una  dirección de la WWW. Resultado 
en hipertexto o hipermedia que proporciona un 
navegador del WWW después de obtener la infor-
mación solicitada. Su contenido puede ir desde 
un texto corto a un voluminoso conjunto de tex-
tos, gráficos estáticos o en movimiento, sonido, 
video, etc. Así tenemos  dentro de la Web,  dos 
tipos  de sitios,  el portal   y   el Sitio Web.

Portal
Un sitio en la red que se convierte en el punto 
de entrada primario de acceso a Internet debido 
a la circunstancia de ofrecer muchos servicios, 
para el usuario. El término portales se refiere a 
los sitios que ayudan al usuario a encontrar infor-
mación en línea. Los principales son los motores 
de búsqueda que en los últimos años han añadi-
do otros servicios como noticias personalizadas, 
clima, calendarios, etc.

Su objetivo es ofrecer al usuario, de forma fácil e 
integrada, el acceso a una serie de recursos y de 
servicios, entre los que suelen encontrarse bus-
cadores, foros, compra electrónica, etc. 

Existen  2  tipos de portales:
>Los horizontales 
>Los verticales

Portal horizontal
Conjunto de páginas web dirigidas a todo tipo de 
público y donde se puede conseguir información 
o servicios sobre gran cantidad de temas.

Portal vertical
Sitio web especializado en proveer información 
y servicios para un determinado sector producti-
vo. Estos sitios están enfocados a brindarle a los 
usuarios información y servicios, con temas es-
pecíficos como deportes, o una amplia variedad 
de temas. Estos son frecuentemente divisiones 
de medios tradicionales, pero diariamente sur-
gen nuevas compañías. 

organismos que regulan Internet a nivel global.
Existen cuatro organismos esenciales en la ope-
ratividad de Internet. Aunque cada uno tiene fun-
ciones diferentes, todos tienen una misión co-
mún, fomentar, desarrollar e impulsar la red de 
Internet. Estos organismos se crearon a partir de 
consensos mundiales y votaciones universales. A 
continuación se describe la función de cada uno 
de estas entidades.

IETF
La primera de ellas, el Grupo de Trabajo de Inge-
niería de Internet (IETF, Internet Engineering Task 
Force), fundado en 1986, es el encargado de 
la parte técnica relacionada con los protocolos 
de comunicaciones, enrutamiento, seguridad,IP, 
transporte, servicios y aplicaciones. E IETF pro-
pone soluciones que sean adoptadas por todos 
los fabricantes de tecnología. Los grupos de tra-
bajo de la IETF están organizados en áreas y ad-
ministrados por sus directores respectivos. 

Los administradores de área son miembros del 
Grupo Guiador de Ingeniería de Internet (IESG, 
Internet Engineering Steering Group). Por otro 
lado, el Consejo de Arquitectura de Internet (IAB, 
Internet Architecture Board) se encarga de las 
apelaciones que surgen cuando el IESG tiene un 
mal funcionamiento. La IAB y el IESG son supervi-
sados por la Sociedad de Internet (Isoc, Internet 
Society) para esos propósitos.

La Sociedad de Internet (ISOC) 
Se dedica desde 1992 a promover Internet a ni-
vel mundial. Se aboca primordialmente a cuatro 
grandes áreas: estándares, política pública, edu-
cación y entrenamiento y, afiliación. 
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En la parte de estándares, la ISOC es la parte ad-
ministrativa de los grupos de trabajo de la IETF. 
Entre las actividades específicas incluyen el apo-
yo para la función de edición de las solicitudes 
de comentarios (RFC, Request For Cornments) 
de la IETF. 

En la parte de política pública, la Isoc es parte 
activa en áreas como la censura y libertad de 
expresión, tributación, autoridad y propiedad in-
telectual.

En la parte de educación y entrenamiento, la So-
ciedad de Internet ha entrenado a muchos de los 
líderes clave en las tecnologías de la información 
alrededor del mundo a través de diversos progra-
mas.

En la parte de afiliación, las actividades incluyen 
la provisión de servicios para los miembros de la 
organización e individuos y apoyar a las sucursa-
les de la Isoc alrededor del mundo.

W3C
La W3C (World Wide Web Consortium) fue fun-
dada en 1994 para conducir al world wide Web 
a su máximo potencial desarrollando protocolos 
comunes que promuevan su evolución y asegurar 
su interoperatibilidad. Las metas a largo plazo de 
la W3C son:

>Acceso universal
>Web semántico 
>Web confiable

En el acceso se toman en cuenta las diferencias 
en cultura, educación, habilidad, recursos ma-
teriales y limitaciones físicas de los usuarios en 
todo el mundo.

El Web semántico pretende desarrollar una plata-
forma que permita a cada usuario hacer el mejor 
uso de los recursos disponibles en el Web. 

El Web confiable pretende ver las cuestiones le-
gales, comerciales y sociales relacionadas con 
esta tecnología.

Las actividades de la W3C se pueden clasificar 
en:
>Dominios-Arquitectura
>Interfase de usuario
>Tecnología y sociedad
>Accesibilidad en el web

El dominio de arquitectura se encarga del desa-
rrollo de las tecnologías del Web. 

El dominio de interfase de usuario busca mejorar 
la interacción del usuario con el Web, trabaja con 
formatos y lenguajes que presenten información 
a los usuarios con más exactitud y nivel de con-
trol más alto. 

El dominio de tecnología y sociedad busca desa-
rrollar la infraestructura del Web enfocada a los 
asuntos legales, sociales y públicos. 

Por último, el dominio de accesibilidad en el Web 
tiene corno finalidad promover un alto nivel de 
uso para personas con alguna debilidad física.

ICANN
La Corporación para la Asignación de Nombres 
y Números de Internet (ICANN, Internet Corpora-
tion for Assigned Names and Numbers) se encar-
ga del sistema de atribución de direcciones de 
Internet y de los conflictos que se presenten en 
este rubro. El conflicto principal donde la ICANN 
tiene atribución para intervenir, es el llamado cy-
bersquatting, conocido en el idioma español ci-
berparacaídismo. 

La ICANN fue creada en 1998 por una coalición 
de negocios, técnicos, académicos y usuarios 
de la comunidad. ICANN coordina la asignación 
de los siguientes identificadores que deben ser 
únicos mundialmente para el funcionamiento de 
Internet: nombres de dominio, direcciones IP, pa-
rámetros de los protocolos y números de puerto. 
Además la ICANN coordina la operación estable 
del sistema del servidor principal de Internet. 
Como una corporación no lucrativa del sector 
privado, la ICANN está dedicada a preservar la 
estabilidad operacional de Internet, promoviendo 
competencia, realizando amplia representación 
de comunidades mundiales de Internet y desa-
rrollando políticas a través del sector privado o 
mediante consensos.

De los cuatro organismos, la ICANN es la que tie-
ne más peso y tiene más contacto con las empre-
sas o individuos. La IETF y la W3C tienen un enfo-
que más técnico y están orientados al desarrollo 
tecnológico de Internet. La Isoc, también apunta 
a otra dirección, ya que está más enfocada a pro-
mover el desarrollo de infraestructura en todos 
los países del mundo.
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otros aspectos de internet

internet y condición socioeconómica
La penetración de Internet es un factor que está 
relacionado con la prosperidad y calidad de vida 
de un país. Los países que tienen mayor acceso a 
las tecnologías de la información son en los que 
existe mayor prosperidad y calidad de vida (mayor 
índice de desarrollo humano). El relativo alto cos-
to del acceso a Internet en los países pobres está 
relacionado al nivel de competencia existente en 
el mercado doméstico de telecomunicaciones. 

En la mayoría de los países se observa la tenden-
cia de reducción de precios en llamadas telefóni-
cas de larga distancia, sin embargo, el precio de 
llamadas locales se ha incrementado. Es obvio 
que los usuarios que accesan a Internet depen-
den del acceso local. Hoy en día los altos costos 
de la telefonía local de muchos de los países po-
bres hacen que se incremente el precio del acce-
so a Internet. Considerando que la mayoría de los 
ISP están concentrados en las manchas urbanas, 
los cargos telefónicos son particularmente altos 
para los usuarios de las comunidades rurales.

Los altos costos telefónicos y las reducidas op-
ciones de acceso que existen en los países po-
bres, limita el aprovechamiento del potencial de 
Internet. La poca cantidad de ISP ocasiona que 
no haya competencia en precios [tarifas], calidad 
del servicio y que no se introduzcan nuevas tec-
nologías de acceso a Internet. Ante esto, los ISP, 
al ver disminuido su ingreso, enfocan su modelo 
de negocios ya sea hacia grandes usuarios (de 
alto ingreso) o usuarios de alto volumen, como 
podrían ser las compañías y negocios, dejando 
olvidado o en un segundo término a los usuarios 
residenciales y a las zonas rurales

Las dificultades económicas que atraviesan la 
mayoría de los países para ofrecer servicios de 
Internet a niveles adecuados para la población 
local, sobresalta el hecho de que la brecha digital 
es un subconjunto de una gran brecha económi-
ca. En aquellos países con mejor infraestructura 
de telecomunicaciones, se tienen en general ma-
yores oportunidades de acceso y mejores servi-
cios de Internet.

internet y el idioma10

El idioma también es una barrera para el ciber-
nauta. Gran parte del contenido en Internet se 
encuentra en el idioma inglés (45%).

El japonés ocupa el segundo lugar con 9.8%, el 

chino ocupa el tercer lugar con 8.4%; mientras 
que el contenido en español ocupa el quinto 
puesto con 5.4%. 

internet y sociedad
La red de Internet pasó de ser una moda a una 
necesidad de transmisión y acceso a la informa-
ción. Internet tiene el potencial para contribuir al 
conocimiento y educación de las personas y con 
esto apoyarlos para elevar su nivel de vida.

Las implicaciones de Internet no son únicamente 
tecnológicas. Internet puede verse como una he-
rramienta para obtener acceso a la información 
que debe estar al alcance de todos los estratos y 
condiciones sociales. 

La disparidad entre pobres y ricos, entre los que 
“saben” y los que “no saben” se ha agravado en 
los últimos años. Esta brecha que podemos de-
nominarla “brecha analógica”, podría reducirse 
con la contribución de las nuevas tecnologías de 
la información enfocada al desarrollo humano. El 
acceso a Internet y los equipos de telecomunica-
ciones e informáticos asociados son solo herra-
mientas que si no son aplicadas adecuadamente 
y en el contexto cultural adecuado, su impacto es 
mínimo en la reducción de la “brecha analógica”.

Es claro que la disparidad entre ricos y pobres 
vulnera los derechos del ser humano y retrasa el 
avance hacia una sociedad más integrada social, 
cultural y económicamente.

La Declaración universal de los derechos huma-
nos establece claramente las responsabilidades 
de todos las personas para el efectivo cumpli-
miento de lo que declara. En su artículo 1 dice: 
“Todos los seres humanos [...] deben comportar-
se fraternalmente los unos con los otros”. Esto 
obliga a todos los ciudadanos de recta conciencia 
a favorecer el democrático acceso a los bienes 
de la cultura -entre ellos Internet y las tecnolo-
gías de la información que permita un desarrollo 
equilibrado de las personas y la comunidad.

El artículo 27 de la Declaración universal de los 
derechos humanos establece que “toda persona 
tiene derecho a tomar parte libremente de la vida 
cultural de la comunidad, a gozar de las artes y a 
participar en el progreso científico y en los bene-
ficios que de él resultan”.  

Ante esta disyuntiva el sector privado y organis-
mos internacionales como la ITU, ONU, Banco 
Mundial, etcétera han establecido programas 
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enfocados a favorecer el desarrollo sostenible 
de los países a través de la aplicación adecuada 
de las nuevas tecnologías de la información. Los 
proyectos financiados por estos organismos en 
los últimos años refleja su interés por contribuir 
a la reducción de la brecha digital y por ende al 
desarrollo sostenible.

La  falta de acceso a Internet y sus beneficios 
(situación que se ha dado a conocer como bre-
cha digital) podrá reducirse o mitigarse, sin em-
bargo, cabe hacer énfasis de nueva cuenta que 
la reducción de esta brecha digital por sí sola no 
garantiza el mejoramiento de la calidad de vida 
de la población a menos que se tomen en cuen-
ta y se incorporen los aspectos culturales y edu-
cativos con los cuales se asegura un desarrollo 
sostenible.

cybersquatting (ciberparacaidismo)
Los nombres de dominio se han vuelto un gran 
negocio y el ciberparacaidismo está a la orden 
del día. Ese es el mayor problema al que se en-
frenta la ICANN, es decir, resolver los conflictos 
entre empresas en relación con la propiedad in-
dustrial y los nombres de dominio. 

Tal es el caso de www.nationaI.com. Este nombre 
de dominio se lo adjudican dos empresas, Na-
tional Semi conductor y National Car RentaI. Sin 
embargo, debido a que National Semiconductor 
registró ese dominio primero, National Car Rental 
tuvo que optar por WWW.nationalcar.com. Con 
los nuevos nombres de dominio de alto nivel Na-
tional Car Rental posiblemente pueda usar www.
nationaI.biz.

Si es que la registra primero. Pero según la 
ICANN, las empresas que tengan ya un nombre 
previamente con el dominio. com tendrán prio-
ridad para registrar ese mismo nombre con los 
nuevos dominios.

Un caso de ciberparacaidismo es el relativo a 
la famosa compañía japonesa fabricante de au-
tomóviles Nissan. El nombre de domino www.
nissan.com fue regIstrado en junio de 1994 por 
Uzi Nissan, un ciudadano Israelita. El Sr. Nissan 
formó en 1991 una empresa de Cómputo en Ca-
rolina del Norte, Nissan Computer Corp. la cual 
tiene asignada tal nombre de dominio. El Sr. Nis-
san obtuvo en 1995 un registro de marca y logo 
del estado de Carolina del Norte para el nombre 
Nissan. En 1996 registró también www.nissan.
net. para ofrecer servicios de Internet. El señor 
Nissan fue demandado por Nissan Motors (www.

nissandriven.com) por utilizar el nombre de la 
compañía de autos como dirección de Internet. 
Estos son los conflictos que debe enfrentar el 
ICANN para un desarrollo armónico del Internet 
en el mundo. Otros nombres de dominio han sido 
registrados por otras personas como es el caso 
de dodge.com, mercury.com, plymouth.com, solo 
por mencionar algunos. Pero además, altima.
com, maxima.com, datsun.com.

Otros nombres de modelos de autos Nissan, han 
sido registrados por individuos que no se dedican 
al negocio de autos directamente. Otras perso-
nas, aprovechándose del ciberparacaídismo, han 
vendido nombres de dominio a cientos de miles 
de dólares, inclusive millones de dólares. Sitios 
de subasta como han sido utilizados para ofertar 
nombres de dominio al público en general. 

producción y circulación de la información 
en internet.
En Internet se pueden encontrar programas que 
se utilizan en distintas áreas de aplicación de la 
informática como el procesamiento de texto, de 
sonido y de imágenes, utilidades de diagnóstico 
y mejoramiento del sistema operativo, juegos y 
sobre todo programas para el aprovechamiento 
mismo de la red. 

Estos programas están a disposición del que los 
quiera utilizar con diferencias en cuanto a las 
condiciones de su uso, condiciones que vienen 
impuestas, en teoría, por el poseedor de los de-
rechos de autor de ese programa y en la práctica, 
por los condicionamientos técnicos incluidos en 
los mismos. 

Podemos dividir a los programas en tres grandes 
grupos de acuerdo a las condiciones de uso exi-
gidas por su “propietario”:

>Freeware: es el software que tiene como único 
condicionamiento a su uso el de no ser vendido. 
Además de ser utilizado libremente, puede ser 
distribuído (sólo en forma gratuita) si se respeta 
su forma original. 
>Shareware: es un software que se puede “pro-
bar” pero que no se puede utilizar ilimitadamente 
sin dar alguna retribución, generalmente moneta-
ria, a cambio. Es libre la distribución, por parte de 
los usuarios, del programa en su forma original y 
está prohibida su venta sin el consentimiento del 
poseedor de los derechos de autor.
>Software comercial: es el software que se dis-
tribuye por Internet pero que no se puede utili-
zar sin pagar a cambio. La única diferencia con 
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el software que se comercializa en un negocio 
es que la vía de distribución es internet. Tanto 
la redistribución como la venta por parte de los 
usuarios están prohibidas.

Estas tres categorías designan la forma que 
toma el “software” en el contexto particular de 
Internet. En los próximos apartados trataremos 
de entender cuáles son los elementos que entran 
en juego para definir estas formas y cuáles de 
estos elementos son específicos de internet.



NOTAS

1 World Wide Web, también llamado WWW, W3 o el Web.

2 Además, los recursos del WWW incluyen imágenes gráficas, fotografías, audio y video.

3 En algunos, como los del Tercer Mundo, sólo acceden la clase alta y en otros como E.U.A. o los países más desarrollados de 
Europa, no es difícil conectarse.

4 Se dice “navegar” porque es normal ver información que proviene de muchas partes distintas del mundo en una sola sesión.

5 UIT, http://www.itu.int/)

6 En la siguiente dirección se pueden ver datos sobre países conectados a Internet.
 http://www.nsrc.org/codes/bvrnap/done.html

7 http://www.iso.ch

8 Algunas otras propuestas fueron rechazadas por la ICANN por considerarlas problemáticas, tales como .kids, .web y .nom.

9 En la referencia siguiente se pueden ver todas ellas:
 http://www.icann.orglregistrars/accreditation-qualified-list.htmI

10 Estos datos corresponden a un estudio hecho en junio de 2001 de la empresa Global Reach.
 (http://www.g1reach.comlg1bastats/)



S egún la CEPAL (Comisión Económica para 
América Latina), el número de computa-
doras conectadas a Internet creció más 

rápido en esta región que en otras partes del 
mundo. el porcentaje de penetración de usuarios 
en Latinoamérica con respecto del nivel mundial 
aumentará un punto en 2002 para llegar a 5% de 
penetración, al 2003 otro punto más (6%) Y en el 
2004 se mantendrá en ese mismo nivel. 

Se encuentran  grandes diferencias en los nive-
les de penetración y el mercado de Internet en 
los países de Latinoamérica.2 Brasil, Argentina, 
Chile, Venezuela y México son los países con más 
desarrollo en el mercado de Internet, mientras 
que Bolivia, Paraguay, Ecuador, Perú y Uruguay 
siguen teniendo obstáculos en el crecimiento. 

Los países más desarrollados de Latinoamérica 
están más enfocados a proveer servicios de va-
lor agregado basados en tecnologías de banda 
ancha como ADSL (Asymetric Digital Subscriber 
Une), cable modem, WLL (Wireless Local Loop) 
y tecnologías satelitales, mientras que en los 
países menos desarrollados continúan con una 
baja penetración de líneas fijas y otros servicios 
básicos.

Accenture y Santander Mexicano3 (En otro estu-
dio, denominado Latinoamérica On line) señalan 
que el número de usuarios de  Internet en la 
región crecerá a una tasa anual de 44% entre 
2000 y 2003, pasando de 14.8 a 44 millones. 
Esto quiere decir que 10% de los usuarios de In-
ternet en el mundo serán latinoamericanos. Esto 
impactará al volumen de publicidad y el comercio 
electrónico en Argentina, Brasil, Chile y México. 

internet en méxico

historia de internet en méxico
La llegada de Internet a México comienza en 
1989 cuando el ITESM (Instituto) Tecnológico y 
de Estudios Superiores de Monterrey) se conecta 
hacia la escuela de medicina de la UTSA (Univer-
sidad de Texas en San Antonio). El enlace era me-
diante una línea privada analógica a 9600 bps 
(bits por segundo).

Antes de que el ITESM se conectara a Internet, 
este instituto recibía desde 1986 el tráfico de la 
red de bitnet (Because It’s Time NETwork) me-
diante este mismo enlace a la UTSA. La UNAM 
(Universidad Nacional Autónoma de México) se 
conectó a bitnet hasta octubre de 1987.

El segundo nodo de Internet en México fue la 
UNAM. Esta se conectó mediante un enlace vía 
satélite de 56 Kbps (kilobits por segundo) hacia 
el NCAR (National Center of Atmosferic Research) 
de Boulder Colorado de EUA. 

Posteriormente la UNAM y el ITESM son interco-
nectadas mediante el enlace de bitnet. La tercer 
institución que logró la conexión a Internet fue el 
ITESM campus Estado de México, también a tra-
vés de NCAR.18 

A finales de los ochenta y principios de los noven-
ta muchas instituciones de educación superior en 
México adoptaron las medidas necesarias para 
establecer alguna ruta de acceso hacia la super-
carretera de la información, intenet. Algunas de 
estas instituciones optaron por conectarse a tra-
vés de los enlaces del ITESM o de la UNAM. Otras 
lo hicieron directamente a través de alguna insti-

méxico e internet
“ Con el tiempo, habrá cada vez más gente en la Internet, con tiempo y sabiduría sufi-

ciente como para convertirla en una red de conocimiento y apoyo interhumano ...”1

internet en latinoamérica

2
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tución académica en los EUA o a través de redes 
alternativas ya existentes como bestnet. 

El CICESE (Centro de Investigación Científica y 
Educación Superior de Ensenada) llevó a cabo en 
1989 el primer enlace vía satélite en México para 
acceso exclusivo a Internet en el nodo del Cen-
tro de Supercomputadoras de San Diego (SDSC, 
San Diego Super Computer Center) localizado en 
la Universidad de California en San Diego (UCSD, 
University of California in San Diego). 

En 1994 se fusionaron las redes de información 
electrónica de mexnet y de Concyt a partir de 
lo cual fue creada la Red Tecnológica Nacional 
(RTN) con un enlace de 2 Mbps (megabits por se-
gundo). Hasta ese entonces el uso de Internet es-
taba reservado para las instituciones educativas 
y centros de investigación, pero posteriormente 
se abrió al uso comercial iniciando así la gestión 
del dominio .com.mx

La segunda etapa de desarrollo de Internet en 
México se inicia en 1995. En octubre de ese año 
el número de dominios .com (punto com) ascen-
dió a 100, rebasando al número de dominios for-
mado por las instituciones educativas. 

El crecimiento de los dominios de 1995 al 1996 
fue de más del 1 000%, pasando de 180 a 2 286 
nombres de dominio. Debido al crecimiento en 

los dominios se crea en noviembre de 1995 el 
NIC-México (Network Information Center) entidad 
encargada de administrar y asignar los nombres 
de los dominios bajo la designación.mx y de las 
direcciones de Internet Protocol4.

El crecimiento acelerado de Internet en todo el 
mundo durante los años noventa fue debido a 
que las organizaciones que regulaban el desarro-
llo de Internet decidieron eliminar la restricción 
que obligaba a las instituciones interesadas a 
tramitar con sus respectivos gobiernos el permi-
so para tener acceso a la red de redes.

Debido a esto varias instituciones pudieron co-
nectarse a Internet con el proveedor que fuere. 
Gracias a esta apertura, el crecimiento de nue-
vos nodos conectados a Internet aumentó de 
manera exponencial, pero también de manera 
desordenada.

En la página del NIC-México se puede observar el 
número actual de hosts y nombres de dominios 
en el país. Cabe aclarar que esta información da 
una idea del número de hosts y dominios bajo 
.mx, pero hay que tener en cuenta que muchas 
compañías, entidades e individuos con residen-
cia en la república mexicana, tienen algún do-
minio registrado en otro país. Por ejemplo .com, 
.net, .org que corresponden a dominios de los 
Estados Unidos. 

(unidades)
año

total .com.mx .gob.mx .net.mx .edu.mx .org.mx .mx

2004 a 88 599 80 149 2 207 541 2 294 3 236 172

a Sólo se considera hasta el 
mes de mayo

p Citas preliminares a partir 
de la fecha en que se indica

Fuente: NIC-México

Dominios .mx registrados

Conexiones a internet dial-up,  (Miles)

País 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

México 64 84 172 395 695 1 500 2 600 3 900 5 200 6 900

ND

Fuente:

No dispo-
nible
www. ebusi-

nessfo-
rum.com
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demografía en méxico de internet

Comparativo Internacional de Penetración de Computadoras
-Computadoras por cada 100 habitantes-

FUENTE :  Elaborado por la Dirección  General de Tarifas e Integración Estadística,  COFETEL, con 
información de la Unión Internacional de Telecomunicaciones.

Comparativo Internacional de Penetración de Internet
Usuarios por cada 100 habitantes

FUENTE : Unión Internacional de Telecomunicaciones y  para México, Dirección  General de 
Tarifas e Integración Estadística, COFETEL, con información de SELECT.
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Computadoras personales en México

SELECT.  México - Infraestructura de Acceso en México; 
Tendencias en la Industria de PCs y Dispositivos de Acceso

Uso de PC

SELECT.  México - Infraestructura de Acceso en México; 
Tendencias en la Industria de PCs y Dispositivos de Acceso

Tendencias de  Crecimiento de la Base Instalada de PCs en México

http://www.itu.int/ITU-D/ict/statistics/at_glance/Internet03.pdf
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Fuentes:Exposición a Medios: BIMSA, Estudio General de Medios, 3 ciudades Mex-Mty-Gdj

Internet en México

Como afecta internet el consumo de  otros medios
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Usuarios de internet por disponibilidad de computadora
en el hogar, segun lugar de acceso

COFETEL, Dirección de Tarifas e Integración Estadística, con base en información de SELECT

Universo de usuarios de internet
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Usuarios de internet en México

Género

Edad
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Nivel socioeconómico

Ocupación

Grado de estudio
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Lugar de acceso a internet

Tipo de conexión a internet

Uso de internet
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Causas de no compra o pago vía Internet

Productos  o servicios que se adquieren por Internet

Compra por Internet
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De una población de 101 000 000 de habitantes 
en toda la republica Mexicana, El acceso a la tec-
nología aun no es considerado de forma masiva 
teniendo el uso de computadoras el 12.5% en la 
población y en cuanto a el uso de Internet ape-
nas ocupa en el 2005 el 6.7 % y para finales del 
2006 el 7.4% . El número de usuarios de Internet 
crece año con año, aunque cada año el aumen-
to es menor, una de las razones para este creci-
miento es la inclusión de usuarios en los niveles 
socioeconómicos más bajos del país (D + y D / E). 
No es por  el crecimiento  económico del  país, si 
no el uso de lugares de acceso público a la red 
Internet. A pesar de ser un medio con  un acce-
so limitado a un pequeño porcentaje su  uso ha 
modificado el consumo de otros medios. Aquellos 
que se consumen menos son  los periódicos, las 
revistas y la televisión. La música es un medio 
que ha favorecido el uso de Internet. El  Internet 
se  encuentra en el cuarto lugar , en cuanto a 
consumo de medios.

Con respecto a años pasados  el acceso a Inter-
net en México  ya no  es en su mayoría  vía mo-
dem, diversificando la conexión a la red tanto dial 
up (modem) como de banda ancha.

Las características principales de el sector de 
mexicanos que tiene acceso a Internet. El usuario 
de Internet a México es un usuario con un poder 
adquisitivo mayor al de la media, lo cual lo hace 
un con limitantes para la mayoría de Mexicanos, 
tomando en cuenta que el sueldo mínimo esta 
aproximadamente en $40 pesos día, al hablar 

de acceso de Internet  nos damos cuenta que el 
acceso  hora Internet es equivalente a un tercio 
del  sueldo. Así que habrá que tomar en cuenta 
los factores de crecimiento de empleo a futuro 
para estimar el poder adquisitivo de mexicano 
promedio y poder estimar el uso de Internet en 
el país. Al ingresar los sectores mas bajos a nivel 
socioeconómico.

En su mayor parte el usuario de Internet en Méxi-
co  es de clase media a alta pero es importante 
el delimitar aun mas el perfil por lo cual es im-
prescindible el conocer mas características del 
consumo de este medio.

Internet es un medio que impacta al menos a 
14.9 millones de personas de todos los niveles 
socioeconómicos con 14.9 millones de usuarios 
en el 2004 de los cuales 66% pertenecen al nivel 
socioeconómico ABC+,C , 53% son Hombres y 47 
% mujeres, lo cual nos habla  de un equilibrio de 
genero en cuanto a el acceso a Internet,  su  nivel  
de   profesionalización es de licenciatura, siendo 
estos una edad media ( jóvenes y adultos jóve-
nes).El acceso se efectúa  en casa y  en oficina.

Hábitos de uso se asocian a ocupación:
>Correo y búsqueda: genéricos
>Noticias / banco / trabajo: empleados y profe-
sionistas independientes
>Descargar / entretenimiento / chats / radio: jó-
venes
>Compras / reservaciones: minoría
>Los portales y  los buscadores son los sitios en 

Estudio AMIPCI 2002 de Hábitos de los Usuarios de Internet en México

Factores que mejorarían la Navegación por Internet
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la red que prácticamente todos los usuarios visi-
tan cuando están navegando.

Prestaciones buscadas:
>Descarga y navegación rápida
>Privacidad
>Facilidad / seguridad
>Otros

Las compras y pagos de servicios por la red tien-
den a ser diferentes por género. En promedio, 
existe un mayor número de hombre que de mu-
jeres que  ha comprado algún producto o pagado 
algún servicio por Internet. Las mujeres que con-
sumen en la red tienden a realizar principalmen-
te pagos de servicios, mientras que los hombres 
adquieren tecnología a través de la red. 

Los productos mas consumidos son Libros, revis-
tas, servicios, música, cómputo y aparatos elec-
trónicos. 

Barreras a la compra:
>Gusto
>No tarjeta
>Miedo



NOTAS

1 Ser digital, Nicholas Negroponte.

2 En un estudio de The Yankee Group (http://www.yankeegroup.com) realizado a mediados de 2001.
 Esto puede ser explicado por las diferencias relativas en los niveles de desarrollo del mercado de las telecomunicaciones y 

por el PIB de cada país.

3 International Data Corp
 http://www.idc.com

4  NIC-México
 http://www.nic.mx





L o que comunicamos es más importante 
en cuanto a su contenido, más que el uso 
que podamos dar a la electrónica. En este 

punto, consideraría un hecho relevante que se 
da, en donde se otorga más importancia al Hard-
ware que al software. No perder de vista que la 
tecnología específicamente el software, es el que 
más se acerca como una extensión de nuestros 
sentidos.

Internet puede ser un nuevo medio de comunica-
ción, o un nuevo canal y para algunos un meta-
medium1 o hypermedio, a través del cual puede 
transitar la información de los medios de comu-
nicación ya existentes. Sin embargo, este  canal 
tiene las peculiaridades de ser:
>Universal, es decir, un canal que soporta sin di-
ficultad el tráfico de todos los medios de comuni-
cación (es decir, es un canal multimedia).
>Omnifuncional, capaz de desempeñar funcio-
nes de conexión (comunicaciones de uno a uno), 
funciones distribuidoras (de uno a muchos) y fun-
ciones colectoras (de muchos a uno); ello supo-
ne, entre otras cosas, que es un canal personali-
zable o unipersonal.
>Bidireccional, y, por consiguiente, interactivo; 
No sólo que admite la interactividad, sino que en 
su funcionamiento, la facilita e, incluso, en cierto 
grado, la exige. 
>Ilimitado, porque su alcance es mundial.

Entre los cambios en el sistema comunicativo, 
derivados del desarrollo de las tecnologías de la 
comunicación y la información (TIC), se encuen-
tra la modificación de la estructura unidireccional 
en la emisión de mensajes a través de los medios 
de comunicación colectiva. 

Previo al desarrollo y crecimiento de Internet en 

el ámbito mundial, los medios de comunicación 
colectiva estuvieron asociados a complejos sis-
temas electrónicos y al funcionamiento de or-
ganizaciones de comunicación que elaboraban 
y transmitían mensajes dirigidos a un número 
indeterminado de personas, que constituían un 
público heterogéneo y anónimo.

Hoy el panorama es distinto los avances en la in-
formática han hecho posible que a través de los 
medios de comunicación también se establezcan 
interacciones interpersonales,2 de tal forma que 
el mercado mediático ya no puede ser dividido 
sólo entre medios de comunicación colectiva 
(como la televisión), y los medios de comunica-
ción personal (como la telefonía), sino que la 
organización del sistema obliga a una caracte-
rización de los medios desde los productos co-
municativos3 que están disponibles, ello porque 
a través de la estructura de comunicación colec-
tiva, como la que sustenta Internet, se plantea 
más de una modalidad de comunicación, tanto 
aquella de naturaleza colectiva como grupal e 
interpersonal, de acuerdo al servicio al cual el 
usuario tiene acceso.

Esta versatilidad, no sólo ha aumentado el con-
trol que los usuarios pueden tener sobre la trans-
misión de mensajes, sino que ha hecho emerger 
nuevos procesos y fenómenos comunicativos y 
sociales, facilitando otras formas de interacción 
social, crean nuevos contextos para la acción y 
la comunicación, reestructuran las relaciones so-
ciales existentes, contribuyendo con nuevos es-
pacios para la auto presentación y la percepción 
de los demás, y que en su dinámica coexisten 
procesos como la construcción del sujeto de la 
enunciación, la virtualidad en la interacción y el 
intercambio textual, los cuales están relaciona-

comunicación en internet
Se tienen los medios electrónicos para comunicarnos, pero nos mantenemos a un nivel 
de contenido superficial, no profundizamos sobre el mensaje que debemos dar a otros.

 comunicación e internet

3
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dos con el establecimiento de una interacción in-
terpersonal mediatizada4 por la tecnología, más 
que a las consecuencias o procesos derivados 
de tal modalidad de comunicación humana.

Las propiedades tecnológicas y alcances socia-
les que tiene Internet como medio5 de comunica-
ción, demanda la reformulación de las perspec-
tivas de análisis que han regido a los medios de 
comunicación tradicionales, pues cualquier estu-
dio, ya sea en forma global u orientado a alguno 
de sus componentes deberá considerar que no 
se trata de la difusión de textos para las grandes 
audiencias, ahora los  textos son unipersonales, 
donde la personalización de la información la de-
termina el propio destinatario de acuerdo a sus 
intereses individuales, y no como ocurre en los 
medios tradicionales, donde la producción del 
texto se hace a partir de las características gene-
rales de los grupos de destinatarios ideales; De 
esta manera, Internet es un medio híbrido, a la 
vez unificado e interactivo, pero también desma-
sificado y asincrónico. 

Esta interactividad telemática presenta rasgos 
distintivos que deben ser considerados en la con-
ceptualización del proceso comunicativo, como 
es que en la red es posible interactuar con da-
tos y no directamente con personas, es decir, se 
establecería una primera relación material más 
que personal. El universo de datos legibles en la 
máquina es la exteriorización del principio de la 
intertextualidad,6 y se crea una nueva forma de 
memoria colectiva.

Por las características técnicas y las posibilida-
des asociadas a Internet, como son, entre otras, 
las propiedades multimedia e hipertextuales,7 In-
ternet  como sistema de interacción permite una 
doble relación comunicativa: 
>entre usuarios a través de los medios que ofre-
ce Internet (comunicación interpersonal)
>entre el usuario y la máquina ( Comunicación 
mediática)

La primera se refiere a todas las situaciones co-
municativas  que ponen en contacto, en un mis-
mo espacio físico,  a dos o más individuos pre-
sentes. La segunda   alude a todas las formas 
de comunicación   que se apoyan en un  soporte 
técnico  para acceder a un destinatario individual  
o colectivo. En un vínculo que va más allá del 
simple nexo con el sistema, pues la materializa-
ción del proceso comunicativo en ambos casos 
implica la elaboración y lectura de textos, ya sea 
a partir de opciones potenciales preconfiguradas 

en el equipo que son decodificadas por un des-
tinatario humano, o bien el intercambio textual, 
visual, o verbal entre usuarios de Internet. 

El sistema de comunicación en Internet responde 
a algunos patrones de la comunicación cara-a-
cara, y los procesos que distinguen a los encuen-
tros mediatizados por la tecnología digital,  defi-
niendo las características de esta comunicación, 
tales como la construcción de representaciones 
de la realidad8, tanto aquellas que son elabora-
das por los interlocutores como las que ofrece el 
propio medio, y que conforman los espacios de 
discursividad de la interacción.

En el intercambio textual, se mantiene la estruc-
tura de la correspondencia, en el caso del e-mail 
y de las conversaciones en el chat; La distinción 
con los sistemas tradicionales radica en que la 
interacción lingüística es predominantemente 
escrita aunque es posible construir textos con 
una combinación de lenguajes y medios no escri-
tos, como imágenes, video y sonido.

No se trata sólo de la creación de un espacio vir-
tual a partir de un sistema de significación común 
entre un autor y lector, o el intercambio y “nego-
ciación de sentido”9 entre ambos, y partir de un 
“consumo” audiovisual individual o colectivo, sino 
de compartir y construir colectiva y virtualmente 
estos entornos sociales, y actuar como si éstos 
fueran reales, como en las aulas, la oficina, los 
lugares de encuentro, o las comunidades disci-
plinarias que se relacionan a través de Internet 
estableciendo una interacción social .

En la experiencia de comunicación interpersonal 
mediada por la tecnología digital, el hecho de 
compartir y construir el entorno social en que se 
desarrolla la interacción constituye un proceso 
comunicativo, donde el intercambio de mensa-
jes se presenta en el marco de representaciones 
simbólicas elaboradas por los participantes en la 
interacción (fig. A), y, por otra, han sido puestos 
a disposición de los usuarios por el propio medio 
(fig. B), que a su vez, interviene como emisor en 
la relación comunicativa entre el usuario y la he-
rramienta tecnológica.

Fig. A
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Fig. B

Para la elaboración del entorno virtual, los usua-
rios codifican los elementos de la realidad, cons-
truyendo una representación, misma que es 
comunicada a partir de las pautas establecidas 
por el sistema (chat o e-mail) o por los propios 
usuarios (el emisor o la comunidad virtual), a 
través del canal de comunicación que los reúne 
(el sistema Internet). De esta manera, los usua-
rios en forma individual y colectiva, construyen 
y comparten representaciones simbólicas de la 
realidad a través de los textos que intercambian 
a través de Internet, sistema que tiene codificado 
el contexto para la interacción virtual, el cual, a 
su vez, es una representación de la realidad.

comunicación mediática de internet
Una característica de Internet, no siempre bien 
comprendida, radica en el hecho de que la co-
municación en Internet, aunque es masiva (en el 
sentido de que puede llegar y llega a muchos) es 
siempre comunicación de uno a uno: de un emi-
sor a un receptor en un acto singular de comuni-
cación en el que se transmite un mensaje. 

En cada comunicación el emisor (que en Internet 
es un servidor de información) intercambia infor-
mación (es decir, envía y/o recibe un mensaje de-
terminado) con un único receptor. El servidor de 
Internet es capaz que “atender” a muchos usua-
rios a la vez, pero se entiende con cada uno de 
ellos independientemente. 

En el comportamiento típico de Internet el usua-
rio decide cada paso y está decidiendo en cada 
momento si continúa recibiendo una información 
y en qué condiciones y con qué características 
la recibe; no está reducido simplemente a la de-
cisión inicial, de exposición al medio, y final, de 
interrumpir la recepción de información. 

Cualquiera que sea la finalidad prevista, todo 
acto de comunicación se inscribe en una situa-
ción concreta cuyas reglas los protagonistas 
deben identificar y respetar10 para que ese acto 
pueda realizarse. En términos ideales, la infor-
mación mediática11 responde a motivos cívicos, 
pero también se propone satisfacer motivacio-
nes prácticas al proveer indicaciones y consejos 

a los usuarios  que son además consumidores.

En Internet la comunicación  que a la igual que  en 
el cine y la televisión,  participa del orden icónico 
integra al usuario,  con el recurso de las miradas,   
establece una relación de tipo intersubjetivo, en 
la  que el cuerpo desempeña un  papel   esencial. 
De esta característica   procede el fenómeno de  
personalización de la información. 

Al crear una impresión de  copresencia, la co-
municación en Internet parece poner al usuario, 
en relación inmediata con el mundo construido, 
como  directamente accesible. Frente a una ven-
tana percibida  como mundo real,  el usuario,  se  
ve llevado a olvidar que, una  imagen registrada  
no es más objetiva que un texto.

Internet  constituye entonces un lugar de  recons-
trucción de lo real, impone significados a pesar 
de su aparente objetividad. Esta forma de comu-
nicación  mediática, evanescente e inmaterial,  
se basa en un sucesión de mensajes que se an-
teceden entre si.

La comunicación mediática, ha experimentado  
considerables, transformaciones. En especial   
se registra una mutación de las formas de tem-
poralidad que caracterizan a cada uno de  los 
tres grandes medios ( Tv, radio, prensa). Internet  
cuestiona la temporalidad al imponer la informa-
ción en directo, esto transforma bruscamente 
la experiencia humana al inscribir en el mismo  
ritmo de los acontecimientos a sociedades aleja-
das en el espacio. Así este fenómeno de instan-
taneidad, y conexión con la realidad  parece ofre-
cer al usuario   un testimonio  incuestionable de  
veracidad. Presentando validez   la información   
solo si  es  visible. Estas realidades presentadas  
en Internet puede o es modificada intencional-
mente por  los poderes, las instituciones y los 
individuos, aquí es donde se puede comenzar  a 
habar de alineación  y de persuasión  en la red de 
redes. Donde el usuario,  (el receptor  y el emisor) 
pierde   conciencia   de la mirada  y el escrutinio 
de los demás  para actuar en consecuencia  a  
esta aparente libertad  virtual. 

Como en todos los medios, el formato, las condi-
ciones, los lenguajes o modulaciones que impone 
el medio modulan el mensaje o influyen en él. El 
mensaje mediático no puede ser entendido si lo 
separamos del medio. Pero no por ello podemos 
afirmar que el medio se le impone, condicionan-
do, al mensaje.
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Hay un rasgo de estilo de la escritura para Inter-
net,  el estilo fragmentario, la ruptura del discur-
so en unidades pequeñas. Esta fragmentación 
se muestra primero en el propio hipertexto. Pero 
además se muestra en el estilo: Internet, más 
que leerla, se ojea, y esto determina que el es-
tilo de escritura sea fragmentario, muy directo, 
basado en oraciones breves que requieran poco 
esfuerzo para procesarlas. Con esto se busca 
que el receptor, a un golpe de vista, pueda inter-
pretar los comunicados lingüístico-verbales de la 
página web que está consultando y conocer rá-
pidamente el tópico general (esto es un aspecto 
persuasivo). 

La simplificación del mensaje tiene implicacio-
nes discursivas importantes. Reducir, en tesis de 
principio, las posibilidades de lectura. Esto, con-
lleva la “reducción” de posibles lecturas en bus-
ca de un “lector ideal”. Evidentemente, hay un 
juego de poder detrás de todo esto: controlar el 
discurso todo lo que sea posible para direccionar 
(controlar) las reacciones de mercado. La socie-
dad ahora digital abre nuevas posibilidades a la 
comunicación persuasiva y a una nueva retórica 
de la misma, retórica que no puede renunciar a 
su fundamentación y configuración históricas, 
generando, no obstante, nuevos componentes y 
conceptos para dar cuenta de la comunicación. 

La retórica de los sitios web contempla las po-
sibilidades de comunicación interactiva. Toda 
retórica atiende a la interactividad. En los sitios 
web se dan grandes posibilidades para esta in-
teractividad, en otros medios la interactividad 
se ejerce en un grado menor que el que ofrecen 
las posibilidades técnicas que pueden utilizarse 
en sitios Web. De este modo, el mensaje hiper-
textual, rompe la cualidad unívoca del mensaje 
lineal, y da el poder de decidir al intérprete, crea 
una disposición social a entender las produccio-
nes culturales como propuestas de participación 
y a conceder un puesto relevante al oyente, que 
siempre fue el centro de atención de la retórica. 

El autor digital, autor individual o colectivo, cuen-
ta con una serie de rasgos o características que 
definen su público, estos rasgos van desde ‘te-
ner acceso a Internet’ hasta los relacionados 
con la posesión de la competencia de la lengua 
o lenguas en las que está el web como producto 
dinámico que es. Pero, precisamente por las ca-
racterísticas de Internet, por su difusión global, 
debe hacer una previsión sobre receptores no 
previstos (aunque pueda ser paradójico).

Las herramientas de interactividad instaladas en 
los sitios web (o en algunos sitios web) contribu-
yen a la determinación del público que recibe e 
interpreta el sitio web y sus contenidos (o aque-
llos contenidos a los que, dentro del ejercicio de 
constante elección que es Internet, accede).

La retórica en los sitios web hay que examinarla 
desde los conceptos con los cuales tradicional-
mente se ha definido, especialmente, en la acep-
ción de la utilización de recursos discursivos con 
el fin de persuadir. En ese sentido toda forma de 
discurso tiene su dimensión retórica por su ca-
rácter ínter subjetivo, además de su condición 
objetiva y subjetiva. Esos recursos discursivos 
orientados a la persuasión cuando son utiliza-
dos,  generalmente se utilizan intencionalmente, 
como en la publicidad, el discurso de los políti-
cos, etc. Pero son muchos los discursos, entre 
otros los sitios web, que no tienen necesidad de 
acudir a estrategias persuasivas deliberadas por-
que se participa de una cultura en la cual es un 
persuadido el que persuade. 

Estamos viviendo en una cultura en la cual el 
discurso no se hace para persuadir, más bien 
se genera acogiendo la persuasión del otro so-
bre nosotros. Esa condición de participar en una 
persuasión comienza precisamente cuando uno 
decide acceder y someterse a las condiciones 
con las cuales se construyen estos discursos de 
los sitios desde sus técnicas significantes como 
de los sentidos establecidos y alguno que otro 
renovador.

Conforme a Nielsen, más de la mitad de los usua-
rios, de sus estudios de usabilidad tienen como 
objetivo buscar algo cuando entran en un sitio 
web. Si resulta que el usuario no encuentra lo 
que está buscando abandonará el sitio. Las ra-
zones pueden ser varias: puede que el sitio no 
contenga lo que está buscando pero también 
puede ser que el propio sitio web impida dicha 
búsqueda. Cada sitio web tiene que persuadir al 
usuario de que en él va a encontrar lo que está 
buscando o que en él puede realizar sus tareas 
eficazmente. La perspectiva persuasiva es igual 
de importante tanto en sitios web como en otros 
discursos. Cada sitio web tiene como objetivo 
persuadir al usuario de forma que utilice esta 
web y no otra, como la publicidad y su funciona-
miento en la Web.

En los sitios web hay una intención persuasiva 
que se materializa o concreta de distintas for-
mas: con lenguaje natural, con elementos visua-
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les no lingüísticos, en definitiva, con todo lo que 
la multimedia puede aportar. Tanto el diseño vi-
sual, con determinados colores de los sitios web, 
su estructuración y, por supuesto, los contenidos 
tienen una acción persuasiva (en fase de intento, 
que puede o no tener éxito comunicativo). Se nos 
intenta persuadir, en una primera fase, de que 
entremos y nos detengamos en un sitio web para, 
en fases siguientes, intentar persuadirnos de las 
posiciones ideológicas, sociales, económicas, 
etc. que se sostienen en el sitio en su globalidad 
o en algunas de sus partes, pudiendo haber, na-
turalmente, propuestas distintas u opuestas en 
un mismo sitio web. La retórica de los sitios web 
está tanto en su configuración global (diseño, es-
tructura, mapa, etc.) como en los discursos lin-
güísticos y/o multimedia que en él se ofrecen.

La comunicación en Internet, ha dejado en cla-
ro el uso extensivo del discurso persuasivo; en 
consecuencia, podríamos explorar las áreas en 
las que se hace más uso del discurso persuasivo, 
para, a partir de allí, tener mayor claridad sobre 
las funciones que asume el hipertexto retórico.

Los cambios operados en el discurso retórico a 
partir de su adaptación el texto hipermedia son 
accidentales en cuanto que no alteran la esencia 
misma del discurso retórico, esto es, persuadir 
y convencer; no obstante ello, algunos cambios 
sí están operando en un nuevo planteamiento 
del paradigma comunicacional, exactamente, en 
el rol del receptor, toda vez que dicho receptor 
no solo decodifica en hipertexto en varios tiem-
pos y niveles distintos, sino que, además, pasa a 
convertirse en co-creador del texto, en unas co-
ordenadas muy similares a la de la tradición oral, 
lo que vendría a corroborar una nueva tradición, 
esta vez hipertextual.

El orden de los elementos en el discurso hipertex-
tual e hipermedio. Se refiere al carácter patente 
o explícito que debe tener el orden de los compo-
nentes en el hipertexto, el carácter explícito del 
orden de las páginas que forman el hipertexto. El 
usuario-lector debe navegar por esa estructura, 
por lo que debe conocerla de alguna manera. El 
carácter más o menos patente de esta estructura 
ya influye en la recepción del comunicado hiper-
textual, y con ello en su carácter persuasivo. Con 
esta estructura patente no sólo hay referencias 
a los menús, mapas, o la ruta de enlaces por la 
que se ha navegado (siempre enfocados a que 
el receptor no se pierda por el laberinto hiper-
textual), sino también a cómo están diseñados 
los enlaces: primero cómo se muestra que es un 

enlace; también si es una palabra, una imagen o 
un icono; y sobre todo qué información se da al 
receptor sobre la página de destino (para que se 
haga un “horizonte de expectativas” correcto de 
lo que va a encontrar si entra en ese enlace).

De esta manera, Internet emerge no sólo como 
una innovadora experiencia de comunicación, su 
uso involucra una cadena de procesos, donde 
el mensaje es elaborado y transmitido a través 
de una mediación tecnológica y donde partici-
pan personas que tienen en común un sistema 
de significación y construyen, a partir del inter-
cambio y la negociación de sentido, un entorno 
social de interacción en un contexto virtual, que 
exigirá, tal como ocurre en las interacciones so-
ciales físicas, el cumplimiento de un conjunto de 
requisitos cognitivos y sociales, como son, entre 
otros, la intención de establecer una serie de 
actos interrelacionados y ejecutados por varios 
agentes y cumplir determinadas condiciones de 
coherencia, segmentación o diferenciación de 
sus participantes .

comunicación interpersonal en internet
En el caso de la comunicación interpersonal a 
través de Internet, el intercambio de textos en-
tre usuarios12 del sistema es mediatizado por la 
tecnología y las condiciones necesarias para es-
tablecer la conexión entre interfases enlazadas 
en red, donde cada usuario interactúa en primer 
lugar con el sistema, gestionando la transmisión y 
la recepción de los mensajes según las posibilida-
des preconfiguradas por éste. Sólo dentro de este 
diálogo con el sistema y a través de él se produce 
el intercambio de mensajes entre usuarios .
 
El desarrollo de las tecnologías de la información 
y la comunicación no sólo ha tenido como resul-
tado el aumento en el tráfico de datos en el ám-
bito mundial, sino que la alteración en el proceso 
de acumulación, procesamiento y recuperación 
de la información, ha significado un cambio en la 
relación que el destinatario establece con las he-
rramientas o medios tecnológicos de transmisión 
de datos. De esta manera, de ocupar el papel de 
“receptor” de mensajes de la industria mediáti-
ca, se transforma en usuario, “en el sentido que 
participa en el proceso de selección  (de interac-
ción) para recuperar la información previamente 
acumulada”.

Entre las innumerables innovaciones que este 
medio ofrece, se encuentra la interacción inter-
personal a través del correo electrónico y las 
conversaciones en línea (chat room). En ambos 
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servicios los usuarios mantienen una relación 
multimediática con otros usuarios, dado que a 
través del mismo soporte se pueden intercam-
biar conjuntos textuales compuestos por men-
sajes escritos, imágenes, sonidos, animaciones 
y video.

Probablemente uno de los rasgos más distintivos 
de la relación comunicativa interpersonal en In-
ternet, sea el ambiente de simulaciones en que 
se presentan los intercambios textuales. Las 
representaciones de la realidad codificadas en 
el sistema y aquellas que los propios usuarios 
elaboran como soporte de la interacción consti-
tuyen el contexto virtual de la enunciación. En la 
elaboración de tal soporte por parte de los par-
ticipantes y su vinculación con el que presenta 
el sistema, se encontraría implícito un proceso 
comunicativo.

Para participar en el ambiente virtual de las con-
versaciones en línea o el intercambio de textos a 
través del correo electrónico, el emisor se carac-
teriza a sí mismo en cuanto sujeto del enunciado 
por dos vías: utiliza el lenguaje como modo de 
operación textual, o bien seleccionando alguno 
de los estereotipos codificados en el propio sis-
tema, estableciendo una relación comunicativa 
que se adapta a un ambiente de virtualidad. 

La comunicación interpersonal en Internet se 
realiza a través del intercambio de textos o imá-
genes ( fijas o en movimiento) , ya sea en la forma 
simultánea (sincrónica) de las conversaciones en 
línea, o asincrónica a través del correo electróni-
co. En el primer caso (chat), la estructura de la 
interacción es análoga a la conversación cara a 
cara y a la comunicación telefónica; Mientras que 
en el correo electrónico, los conjuntos textuales 
son más extensos y el intercambio no necesaria-
mente obtiene una respuesta inmediata. 

De esta forma, en el ámbito de las relaciones 
comunicativas interpersonales y la competen-
cia lingüística, que admite el establecimiento de 
una interacción a partir de la participación de los 
interlocutores en un campo común de significa-
ción, la noción de competencia comunicativa,13 
establece los márgenes dentro de los cuales se 
desarrolla la experiencia de interacción: es lo que 
tiene que saber un hablante para poder realmen-
te tomar parte en la comunicación en situacio-
nes culturalmente significantes, en tal sentido, 
la competencia comunicativa se centrará en los 
componentes situacionales de la interacción lin-
güística y en el modelo de la comunicación.

En el contexto tecnológico, el concepto de comu-
nicación interpersonal adquiere una dimensión 
mucho más amplia, o las restricciones en el nú-
mero de participantes e inmediatez en la retroa-
limentación, pues aún cuando en su estructura 
funciona como sistema de comunicación colec-
tiva, dado que existen muchos computadores 
enlazados en red y los mensajes se transmiten 
a un público amplio e indeterminado en número 
y características, en lo funcional se establecen 
las condiciones para una interacción personali-
zada. En cuanto al fenómeno de la virtualidad, 
su redefinición se da a partir de la incorporación 
al mercado mediático de la tecnología digital,14 
pues éste escenario implicará no sólo el acceso 
y re-elaboraciones simbólicas de la información 
textual y gráfica, o a la posibilidad de interacción 
en línea y en red con otras personas, sino a la 
experimentación de entornos sociales como me-
canismos de interacción y colaboración

Respecto a las interacciones en los salones de 
conversación o chat, se establece una diferencia 
significativa con las comunicaciones tradicional-
mente mediatizadas por la tecnología (telefonía 
personal) y es el intercambio discursivo en línea 
con participación de un número grande de usua-
rios y donde cada uno actúa como participante 
activo o pasivo en el intercambio conversacio-
nal. 

Respecto de los medios de comunicación colec-
tiva tradicionales, el desarrollo de Internet como 
sistema de comunicación interpersonal presenta 
diferencias significativas en la estructura de emi-
sión-recepción, pues no sólo se admite una re-
lación comunicativa con el sistema tecnológico, 
sino que permite un flujo interactivo bidireccional 
o multidireccional con otras personas.

Los usuarios de los sistemas de comunicación 
interpersonal en Internet establecen una inter-
dependencia frente a las expectativas en que 
se responderá el mensaje. Además, asumen un 
rol de reciprocidad para mantener el intercam-
bio textual sin la proximidad física o el estímulo 
sensorial en tiempo real, tal como lo ofrece la 
comunicación telefónica o algunas experiencias 
de comunicación interactiva desarrolladas por 
los medios de comunicación colectiva tradicional 
como la televisión o la radio.

Los usuarios del e-mail construyen representa-
ciones simbólicas de la realidad a través del in-
tercambio (asincrónico) de conjuntos textuales, 
mientras que en el “chateo” los participantes 
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actúan como si sostuvieran un diálogo cara-a-
cara (sincrónico) en el marco de la representa-
ción colectiva. En ambos casos la interacción en 
el contexto virtual emergerá como un entorno de 
simulación completa y emotivamente comprome-
tedora para los participantes, donde simular sig-
nificará la construcción de un modelo de lo real y 
experimentarlo como si se tratara del fenómeno 
mismo. 

En la comunicación interpersonal a través de In-
ternet los usuarios utilizan, predominantemente, 
la escritura para la construcción de textos, a lo 
que se agrega el uso de las interfases de audio 
y video. Sin embargo, la naturaleza sincrónica o 
asincrónica de las modalidades de comunica-
ción, es la que determina las características de la 
estructura que adopta el intercambio de mensa-
jes, estableciéndose sutiles diferencias con los 
sistemas de comunicación tradicionales más allá 
de la rapidez de la respuesta y la simulación del 
comportamiento que lleva a los interlocutores a 
imitar una conversación directa apoyándose de 
las herramientas de la interfase gráfica que re-
presentan servicios o extensiones del ser huma-
no. Esto es, las conversaciones en línea frente a 
la comunicación telefónica, y el correo electróni-
co ante la correspondencia a través del sistema 
postal. 

En las interacciones sociales en línea (chat) de 
los canales abiertos, más que conversaciones 
formales, los usuarios del sistema intercambian 
acciones lingüísticas escritas, cuya estructura, 
por el gran número de participantes, no siempre 
es ordenada y coherente, por lo que difícilmente 
este conjunto de frases en una pantalla puede 
considerarse estrictamente como una conversa-
ción. 

En las comunicaciones interpersonales media-
das por Internet, la estructura conversacional de 
los textos sólo se presenta en las interacciones a 
través del “chat” pues en el correo electrónico se 
reproduce el proceso de intercambio textual del 
sistema postal, con la diferencia que en el e-mail 
se admite el intercambio de 

La identidad anónima que caracterizaba los pri-
meros sistemas de CMC (comunicación mediada 
por computadora) se ha ido, paulatinamente, di-
fuminando con el uso de los mensajeros, es decir, 
de sistemas en donde sólo se pueden tener con-
versaciones con personas “conocidas” porque 
cada quien controla su propia lista de contactos. 
De esta forma, el acceso a personas anónimas 

queda totalmente restringido. Generandose una 
división que antes no existía (al menos dentro de 
la ontología misma del sistema) que es que el “lu-
gar” para los conocidos está dentro de nuestro 
“control”, en una ventana que nosotros cerramos 
y abrimos a voluntad y cuyas funciones están úni-
camente a nuestra disposición, mientras que si 
queremos exponernos a personas que no cono-
cemos y que por lo tanto adquieren esa tónica de 
anonimato, tenemos que “desplazarnos” (es de-
cir conectarnos) a un sistema externo (webchats, 
IRC, BBS etc.). Esta distinción es muy importante 
porque le da una dimensión de público y privado 
a la CMC, división que en un principio no tenía, o 
que por lo menos no era tan clara y que en este 
momento no podemos saber cuál será su impac-
to en el uso y la apropiación de dichos sistemas. 

Con ello, podríamos aspirar no sólo a entender 
un poco más la forma en la que las personas se 
están apropiando y modelando la tecnología, sino 
que podríamos incidir en la creación de sistemas, 
programas y proyectos específicos que, tomando 
a la CMC como eje, pudieran impactar en el de-
sarrollo social, educativo, de género, guberna-
mental e incluso empresarial. Ahora bien, la idea 
de trabajo en red tiene que crecer si queremos 
llegar a tener elementos de análisis más preci-
sos sobre el fenómeno, por lo que textos como 
éste siempre serán necesarios pero inacabados 
por la movilidad y la rapidez de conformación y 
reestructuración de nuevas esferas al interior del 
ciberespacio o fuera de él. 

Hay quienes sostienen que los medios de comu-
nicación tienden a reforzar los puntos de vista 
personales más que a modificarlos, y otros creen 
que, según quién los controle, pueden modificar 
decisivamente la opinión política de la audiencia

A lo largo de la historia, los medios de comuni-
cación han ido avanzando en paralelo con la cre-
ciente capacidad de los pueblos para configurar 
su mundo físico y con su creciente grado de inter-
dependencia. La revolución de las telecomunica-
ciones y de la transmisión de datos ha empujado 
al mundo hacia el concepto de “aldea global”. 

En cualquier caso, los medios de comunicación 
influyen a largo plazo, de forma sutil pero deci-
siva, sobre los puntos de vista y el criterio de la 
audiencia.



NOTAS

1 Una definición útil para individualizar el interés por el ordenador desde el punto de vista de la comunicación y de sus mecanismos 
de funcionamiento es la de metamedium. La positividad de esta definición viene dada por su ambigüedad sustancial: por un 
lado describe la capacidad del ordenador de contaminar otros instrumentos tecnológicos, por otro señala la ulterioridad del cal-
culador, su estar de algún modo por encima de los demás medios (de comunicación) y, por consiguiente, también su capacidad 
de poner de manifiesto sus elementos característicos desde una posición privilegiada.

2 A pesar de que las redes de telecomunicación o las redes de nodos o lexias de los hipertextos no lo muestran, el sujeto es el 
centro del nuevo paradigma. el centro de toda red, porque es el que las construye, el que les da forma, el que las explora, el que 
construye los discursos que fluyen por ellas y él que aprende con ellas.

3 Para Rodrigo Alsina (1995:112) los productos comunicativos son el resultado discursivo de un proceso sociosemiótico que 
involucra las estrategias discursivas elegidas por la estructura de comunicación y las características tecno-comunicativas del 
medio, donde éstas determinan el plano de la expresión del discurso y las estrategias discursivas del contenido.

4 La “mediación” comunicativa como la intervención de un conjunto organizado de componentes del Medio Ambiente que hacen 
posible la producción y la percepción de un mensaje. Este conjunto de componentes incluye instrumentos de comunicación (los 
que modifican el estado de un canal y los que detectan dichos cambios) como también sistemas de micro-cambios con valor 
simbólico (sustitución significativa), acompañados de reglas selectivas que permiten elegir un mensaje entre numerosos posi-
bles (sistemas llamados “códigos de comunicación”). Existen 2 formas de medicación, la mediación natural se produce exclusi-
vamente en la expresión oral (fonación y audición) y en la expresión corporal (gestos) asociada a la visión. La mediación artificial 
surge en el momento en que el hombre utiliza alguna herramienta o algún soporte físico para dar al mensaje una permanencia 
o una capacidad de desplazamiento que él no posee: un buril para tallar la piedra, un líquido para colorear una superficie, un 
emisor para producir ondas hertzianas... La primera mediación artificial es el producto del desarrollo de una habilidad manual y 
de la correcta elección de algunos materiales; pero otras, más complejas, le han sucedido.

5 Ningún otro medio ha tenido un crecimiento y avance tecnológico tan acelerado como Internet; en 1981 había 200 computa-
dores enlazados a la red, a 1996 el número alcanzaba los 9 millones 400 mil. En 1969 había sólo cuatro usuarios, al 2000 los 
registros dan cuenta de 37 millones de personas que utilizan este sistema.

6 Entendiendo la intertextualidad como la lectura que se da a partir de los interés del usuario dentro de una pagina Web.

7 Hipertexto como “una técnica puesta en forma de documentos que constituyen el soporte de la informática, y en la cual los frag-
mentos de texto son en realidad una parte dinámica inserta. En esta figura el hipertexto es, en principio, una forma de lectura 
original, no lineal y personalizada … El hipertexto multimedia (o hipermedia) es la extensión de otros sistemas semióticos del 
texto (imagen, sonido), ésta es una perspectiva de la exploración integrada”.

8 El ambiente de virtualidad es construido a partir de la relación comunicativa que el usuario establece con las posibilidades codi-
ficadas en el sistema y la relación con otros usuarios. Adicionalmente, con la elaboración del enunciador modelo se establecen 
las bases del ambiente de virtualidad en que se desarrolla la comunicación.

9 Cuando el lector lee un texto entra en interacción con él o negocia con él; esta negociación implica que el lector aporta a la 
lectura su propia experiencia cultural, sus propios sistemas de sentido elaborados socialmente. El sentido del texto que surja de 
esa lectura es el resultado de la “negociación” entre el texto y el lector construido socialmente, por lo tanto, es potencialmente 
singular”. De acuerdo a Eco los textos abiertos permiten que el lector desempeñe un rol más creativo en la negociación de sen-
tido.

10 Hoy en día, la mayor parte de los hombres están insertos o participan en algún tipo de organización o sistema social, por lo que 
podemos lícitamente suponer que casi la totalidad de los individuos disponen de un estímulo propagandístico o como denomi-
naremos más adelante, persuasivo en su campo perceptual, por ello son objeto de estrategias comunicacionales orientadas a 
los cambios de actitud e, idealmente, de su conducta.

 La persuasión, según la psicología social es, en esencia, una modalidad de comunicación entre los hombres (Kretch y Crutchfeld, 
1965; Packard, 1969; Estévez, 1974; Morales, 1994), donde existiría consenso en que se pretende influir o “llevar a los demás 
a sostener su mismo punto de vista” (Aristóteles en “Retórica”, en Estévez, 1974).

11 Así en la producción mediática debemos distinguir tres elementos esenciales: La información/La publicidad/El entretenimiento

12 El hombre es siempre el sujeto del proceso, el actor, el autor de la adquisición de conocimientos. No hay “receptor” puro. Espe-
cialmente en el caso del hipertexto, de los hipermedios, es “lector-autor”, co-constructor del discurso. Por lo tanto, ha de poner-
se al centro del gráfico y no a los lados, no escindido en las funciones de emisor y de receptor, como lo hace el modelo clásico. 
El sujeto es quien organiza sus relaciones, su red de fuentes, en algunos casos en forma simétrica (dialogal) y en otros muchos 
en forma asimétrica (como con los medios de comunicación).

13 El concepto de competencia para la comunicación recubre lo que el hablante miembro de una comunidad y dotado de ciertos 
roles sociales debe saber para establecer una verdadera comunicación en situaciones culturalmente significantes, y para emitir 
mensajes verbales congruentes con la situación.

14 Las tecnologías informáticas nos ofrecen representaciones construidas a partir de modelos lógico-matemáticos. En oposición, 
los medios de comunicación hasta hoy tradicionales (teléfono, televisión) transportan representaciones “analógicas” que son 
iguales al fenómeno al cual hacen referencia.



publicidad en internet 
(e-marketing)

La Revolución Digital está redefiniendo cómo las empresas se relacionan con sus clien-
tes: aprendiendo de ellos, para poder ofrecer el producto adecuado al cliente correcto 

en el momento exacto …

E l objetivo de la publicidad es seducir, per-
suadir o convencer al publico meta1 (usua-
rios de Internet)  con un mensaje comer-

cial para que tome la decisión de compra de un 
producto o servicio que una organización ofrece. 
En donde el medio es el portador de un anuncio, 
el cual a través de un vehículo especifico (canal) 
transmite o distribuye el  mensaje publicitario.
La mayoría de las empresas consideran que la 
publicidad es esencial para fomentar las ventas, 
por lo que destinan cuantiosas sumas de sus 
presupuestos para contratar agencias de publi-
cidad especializadas. Al mostrar de forma reite-
rada al consumidor a través de los anuncios la 
representación del producto, la marca registrada 
y otras características, los profesionales de la pu-
blicidad confían en atraer al usuario a la compra 
del artículo promocionado. La publicidad utiliza 
sobre todo la televisión, la radio y los paneles pu-
blicitarios; los periódicos, las revistas y el Inter-
net, así como el envío de publicidad por correo. 
Durante los últimos años las agencias de publici-
dad han unificado sus esfuerzos para aumentar 
su tamaño y su alcance, de forma que pueden 
ofrecer a sus clientes campañas publicitarias a 
escala mundial.

La publicidad en Internet es la convergencia de 
la presencia de marca, la diseminación de infor-
mación y las transacciones comerciales, todo en 
un solo lugar

Publicidad tradicional         INTERNET         Mercadotecnia directa

Si algo ha caracteriza al sector de la publicidad 
on-line, es el número de cambios que se han pro-
ducido en él:
>Surgimiento de los primeros proveedores de ac-
ceso

>La iniciación de los primeros sitios horizontales 
y verticales ( las primeras incursiones en el mun-
do del marketing y la publicidad en internet )
>El Boom, crecimiento sin cautela ni medida, de-
rroche de recursos.
>La crisis, caen la mayoría de los modelos de ne-
gocio, que al estar en su mayoría soportados por 
proyecciones financieras de ganancias publicita-
rias y ventas on-line que nunca llegaron.
>La reinvención de los modelos de negocio, en-
foque a métricas de rentabilidad, crecimientos 
sostenidos, cuidando costos y gastos.

A través de Internet los profesionales del marke-
ting pueden promocionar bienes y servicios a mi-
llones de potenciales. La publicidad es la fuente 
de ingresos principal de muchos sitios web y lo 
que da trabajo a mucha gente, casualmente los 
mismos que se reconvierten a especialistas en 
usabilidad y realizan estos estudios.

En el caso de Internet o el público al cual se dirige  
la publicidad es en su mayoría un público poten-
cial2, pues desde los inicios de la publicidad en la 
web los mensajes y los usuarios no eran determi-
nados para un sector específico, si no mas bien 
era una publicidad masiva.

Con los años la publicidad ha cambiado al igual 
que los propios sitios para determinar  un publico 
mas potencial (posible comprador). Con la ayuda 
de estudios de mercado para Internet  dirigién-
dose al reconocimiento del publico potencial. Lo 
cual a sido un factor importante para el compor-
tamiento de la publicidad pues el bombardeo de 
esta ha disminuido, mas  no desaparecido. Y se 
ha especializado y estratificado a sus posibles 
compradores, tal como el caso de la publicidad 

4
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en medios impresos (revistas),  con lo que el 
usuario de Internet recibe o es bombardeado por 
publicidad que se determina de acuerdo a sus  in-
terés, o a el giro del sitio que visita, obteniendo 
un porcentaje  de conocimiento del producto ( lo 
que en publicidad se conoce como comunicación 
de la ventaja diferencial, tomando en cuenta que 
cuando mas especifica sea la audiencia, mas ba-
rato en el mensaje).

Internet como medio de comunicación para la 
publicidad, se ha convertido en un órgano de 
difusión de aparición continua que, reproduce 
en forma múltiple los mensajes publicitarios del 
anunciante haciéndolos llegar a una audiencia 
especifica y recibiendo una retribución estipula-
da por tal servicio.

La retribución por la inserción de publicidad en 
los sitios  es lo que ha generado su aceptación 
por parte de los generadores de sitios web, pero 
no parte de los usuarios. Pues no existen aun ci-
fras especificas ni una forma valida  de  compro-
bar  que el consumo de un producto aumenta o 
disminuye por  la inserción de publicidad en  web, 
el  parámetro para medir  es el numero de entra-
das  a  las ligas o paginas, es como el ratting en 
televisión, y la publicidad  los comerciales, pero a 
diferencia de un comercial en Internet no existe 
un tiempo para la publicidad  ni un espacio espe-
cifico, si no que compite con la pagina dentro del 
mismo espacio temporal para captar  la atención 
del usuario, con la finalidad de que se entere o 
reafirme los conocimientos sobre los servicios o 
productos que se  promocionan en otros medios, 
colocándose  como un medio que no posiciona  si 
no que reafirma.

Según la AMIPCI  en el año 2006  ya podemos 
hablar de ciertos patrones o directrices para  le 
medición mas eficaz de la publicidad dentro del 
Internet.

Estándares de Medición3

Monitoreo de Sitios y Aplicaciones
Aunque es difícil estandarizar a detalle todas las 
variables involucradas en la medición de sitios y 
aplicaciones en Internet, la AMIPCI aquí describe 
algunas variables que ya son consideradas “es-
tándares”. Los sitios más importantes, así como 
los principales programas para la medición de 
sitios los miden y reportan: 

Página Vista(“Page View”) 
Se refiere a cada una de las veces que una pági-
na es vista (es decir, descargada) por algún usua-

rio de un sitio. Es distinto de un “hit”, ver más 
abajo. Los sistemas de monitoreo de sitios web y 
campañas publicitarias usan el concepto de pá-
gina vista en el mismo sentido que el de “impre-
sión de página”. En promedio, un visitante a un 
sitio web puede generar de 1 a 20 páginas vistas 
en cada sesión o visita, dependiendo del tipo de 
contenido, del tipo de público y de muchas otras 
variables involucradas.
 
Razón de Clics (“Click Rate” o “Click Through 
Rate”) 
Porcentaje de Clics que uno o muchos usuarios 
de un sitio web hacen sobre un espacio publicita-
rio. Por ejemplo: si un bánner o un botón se des-
plegó 10000 veces en un sitio en determinado 
tiempo, y 100 usuarios hicieron clic en ese bán-
ner o botón, la “Razón de Clics” es de 1%. Una 
razón de clics de alrededor de 2% ya es conside-
rada alta.
 
Sesión de Usuario  o “Visita” (“User Session”) 
Cuenta una visita que un usuario hace a un sitio 
web, sin importar el número de páginas que vea. 
Cuando un usuario visita un sitio web, sea por pri-
mera vez o no, éste genera una Sesión de Usua-
rio. Esta Sesión de Usuario será considerada la 
misma, mientras el usuario siga visitando pági-
nas del mismo sitio sin que hayan transcurrido 
más de 30 minutos entre sus Vistas de Página.
 
Tiempo o Duración de Sesión (“Session Time”) 
Una sesión se mide tomando como tiempo inicial 
el momento en el que un visitante carga la pri-
mera página perteneciente a un sitio web y como 
tiempo final el momento en el que el usuario car-
gó la última página de ese sitio. Debido a que no 
podemos predecir si el usuario volverá a cargar 
una página de ese sitio en el corto plazo, se con-
sidera un lapso de 30 minutos como el tiempo en 
el que la sesión del usuario expiró; es decir: si el 
usuario no carga ninguna página de un sitio du-
rante 30 minutos o más, la sesión se considera 
terminada.
 
Usuario Único o “Visitante Único”   (“Unique User” 
o  “Unique Viewer”) 
Se consideran Usuarios Únicos las personas dis-
tintas que han visitado un sitio en un determina-
do lapso. Por ejemplo, se pueden medir “Usua-
rios Únicos en el Día”, o “Usuarios Únicos en el 
mes”, que, ya que un usuario puede visitar un 
sitio diariamente, no son cifras proporcionales. 
La forma en la que se determina si una perso-
na es distinta a la otra es guardando la dirección 
IP (ver glosario) de la computadora desde la que 
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se conecta, por lo que esta medición en realidad 
es inexacta si se piensa en “personas”. Por otro 
lado, una computadora puede ser usada por va-
rias personas, como es el caso de Cafés Internet, 
Universidades, Oficinas e incluso hogares, por lo 
que normalmente el número de personas que vi-
sitan un sitio es superior al número de “Usuarios 
Únicos”. El número de Sesiones de Usuario siem-
pre será mayor al número de Usuarios Únicos, ya 
que un Usuario Único genera al menos una Se-
sión de Usuario.
 
Hit 
Esta medición no tiene trascendencia comercial 
o publicitaria en las mediciones, ya que éste con-
cepto contabiliza todos los archivos solicitados 
(ya sean imágenes, documentos html, frames, 
etc.). En una sola página web pueden contenerse 
muchos de éstos, por lo que no tiene relación con 
el número de páginas vistas y mucho menos con 
el número de visitantes o usuarios únicos. Esta 
medición más bien tiene el objetivo de conocer 
el número de peticiones que se generan en un 
servidor Web, para monitorear su capacidad y 
predecir sus necesidades de crecimiento.  

uso de  internet como medio de publicidad
La red al ser liberada  para uso comercial, co-
menzó  a utilizar la publicidad como medio de 
subsistencia y desarrollo, y con el tiempo ha ge-
nerado nuevos entornos para  la promoción. Así 
el marketing usa la red para?

>Construir páginas WEB de marca
>Construir páginas WEB corporativas
>Introducir banners en entornos con una audien-
cia afín
>Desarrollar portales genéricos en los que vía 
contenidos pueda reunir a un público específico
>Enviar un e-mail con una promoción, o con el 
lanzamiento de un nuevo producto

La evolución y consolidación se puede notar hoy 
en día, precisamente en que cada vez son más 
los profesionales y anunciantes capaces de solu-
cionar y proponer los usos de la publicidad en red  
para cada uno de los productos  y servicios.

Se tendrá que agradecer a los sitios  con acce-
so a  adultos o pornografía, la innovación que ha 
generado en  la publicidad pues han sido los ge-
neradores de el funcionamiento de la publicidad 
en general. Aplicando  siempre las innovaciones 
o nuevos formatos, es así como de imágenes fi-
jas, se  observan animaciones, video y sonido  en 
la publicidad. Han sido  y siguen utilizándose  en 
la pornografía en red y este  consumo  utiliza y 
genera nuevas dinámicas de promoción y publi-
cidad, aunque poco se menciona,  pero solo es 
cuestión de recordar que el interés principal de 
uso de Internet es entretenimiento o búsqueda 
pero  que los usuarios abiertamente  no  mencio-
naran el consumo de pornografía   en red, pero 
las estadísticas claramente lo dicen. Además de 
los ingresos generados por esta industria

Fuente: comScore, Enero 2003, España
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las técnicas del marketing en web
El como funciona la publicidad en Internet  aun 
no esta muy bien delimitado pues esta en todas 
partes ya sea en sitios gratuitos o comerciales, 
profesionales y gubernamentales. Las técnicas 
usadas son los Banners, Los Pop Up y los Spam. 
O simplemente a todo tipo de publicidad en Web 
se le llama  banner.

Para todas aquellas personas que normalmente 
navegan por el Internet, es normal encontrarse 
con ciertos sitios que acostumbran abrir nuevas 
ventanas del navegador, para anunciar publicidad 
o cierta información la cual desean que veamos 
a como dé lugar. Esto es lo que se conoce como 
Pop Up, Ventanas desplegadas o emergentes. 

Los Spam, o correo basura, es la publicidad en 
masa dirigida a  una base de datos, con la inten-
ción de personalizar  la publicidad, pues en teo-
ría  es una  publicidad  individual pero intrusiva, 
por lo que ya existen programas anti espam o los 
corporativos de acceso al correo electrónico ya  
tienen  opciones para bloquear coreos masivos, 
entendiendo así que el usuario  ya no quiere se-
guir en un constante bombardeo  de imágenes.

Los banners es  otra forma de publicidad en la 
Web, no existe un solo tipo de  banner, pero la 
característica, es la inclusión de estos dentro 
de los sitios y las distintas paginas, su intención 
principal es la de llamar  la atención, para que el 
usuario se entere del producto o servicio y si lo 
atrae entonces acceda ala información  de  este 
que en algunos casos  funcionan como ligas.

Los banners  siempre están en una constante di-
námica de cambio en su forma y presentación, 
por lo que no es difícil  sorprender como usuario 
de  alguna nueva forma de publicidad en la red, 
para captar nuestra atención. 

Los más grandes4 ocupan mayor espacio, así que 
resulta más difícil leer el editorial, que es la razón 
por la que los usuarios visitan un sitio web  en 
primer lugar. Agencias/clientes no han encontra-
do la manera de usarlos de una más creativa y 
mejor forma. 

En ventanas nuevas, o Pop-Ups, como se les co-
noce, tienen la problemática de hacer más lenta 
a la computadora. Una sola ventana comienza a 
desencadenar la apertura de nuevos Pop-Ups de 
una manera incontrolable, mostrando publicidad, 
cuando se ocurre cerrar una de ellas, causa que 
se abran otras nuevas de tal manera que muchas 

veces el usuario opta por mejor cerrar todo y vol-
ver a comenzar.

Muchos autores optan por crear banners más 
grandes, con diferentes posiciones en la pagina, 
de formas diferentes, etc. Todo ello sube fugaz-
mente la efectividad de la publicidad, porque se 
produce un cambio en el formato y por lo tanto 
en las claves visuales que ayudan a identificar 
los banners. Como resultado el esquema per-
ceptivo que identifica banners y los descarta ya 
no funciona igual de bien. Sin embargo, la mayor 
efectividad de esta publicidad es fugaz porque 
estos nuevos formatos son lo suficientemente 
llamativos (contienen muchas claves visuales) y 
en poco tiempo el esquema perceptivo aprende 
distinguirlos y a descartarlos., tampoco conviene 
abusar de la animación, puesto que aumenta el 
tiempo de carga.

Existen palabras que atraen más que otras. En 
Web se aprovecha esa situación incluyendo al-
gunas de esas palabras en la publicidad. Quizás 
las más comunes de todas “click here”. Algunas 
de estas palabras o frases con gancho son las 
siguientes: Último día, gratis, nuevo, entre, sexo, 
click here, free. 

La publicidad  en Werb adquiere su valor principal 
o característica impulsando a la gente a interac-
tuar, incluyendo una pregunta en la publicidad.

Uno de los aspectos más importantes de los ban-
ners es la ubicación dentro de la página Web. 
Pues de esto depende la captación inmediata 
del publico, por lo que los banners  al inicio de los 
sitios son muy comunes, ademas de colocarlos 
en sitios  que traten sobre temas parecidos al del 
banner, y estar en el mismo idioma. 

segmentación de internet
La penetración natural de los medios es lo que le 
da el carácter de segmentación o selectividad a 
cada uno de ellos. Y la segmentación en  un me-
dio  no es mas que  el de  caracterizar el medio  o 
estratificarlo de tal  forma  que  sea la publicidad 
correcta de acuerdo al sector.

Internet es un gran segmentador debido a la afi-
nidad que existe entre el contenido de los sitios 
y el público usuario. Tomando en cuenta que di-
ferencia de otros medios, genera Interactividad 
entre la Marca y el consumidor potencial. Ade-
más, es un Generador de Alcance Segmentado 
en personas poco expuestos a otros medios de 
comunicación.
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Por su composición existe o puede existir una 
mayor calidad de audiencias, basado en la seg-
mentación para  entender el usuario como con-
sumidores Individuales.

Internet es el cuarto medio de comunicación en 
México con una penetración del 15% en la pobla-
ción urbana por encima de Cine, TV Paga y Pren-
sa. Teniendo un alcance en la población general 
mexicana del 26 %.5

El uso de Internet ha modificado el consumo de 

otros medios. Aquellos que se consumen menos 
son  los periódicos, las revistas y la televisión. La 
música es un medio que ha favorecido el uso de 
Internet.

La segmentación es un elemento que  se comien-
za a utilizar en la publicidad en red, que le  da 
su propia genealogía ante los demás medios  y 
determina el funcionamiento  que debe seguir la 
publicidad.

Fuentes:Exposición a Medios: BIMSA, Estudio General de Medios, 3 ciudades Mex-
Mty-Gdj
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Así con la segmentación Internet es un medio 
que enriquece eficazmente a un costo de inver-
sión  bajo las estrategias publicitarias  y actúa 
como un medio interactivo de vinculación emo-
cional con las marcas.

situación del mercado de publicidad on-
line de méxico
Estas  son las empresas que  tienen presencia  

no solo por  su sitio  si no por la implementación 
del marketing on-line o publicidad en red para 
promocionar sus servicios o productos.
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espacios o aplicaciones6 de marketing en 
web

Microsite Banner o super Banner expandible

Patrocinio Patrocinio cobranded

E mail marketing Layer

@ pagina Skycraper
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Contenido editorial Text link

Pop under TS

Admotion Mantle

Eyeblster Jockey stick
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estándares correspondientes a espacios pu-
blicitarios para web en méxico
Las medidas de estos espacios están dadas en 
píxeles, son las más comunes en el Web. Para 
estándares publicitarios la AMIPCI (Asociación 
Mexicana de Internet, www.amipci.com.mx), se 
apega a los estándares de la IAB.

Para banners y botones:
>468x60 (banner completo)
>234x60 (banner medio)
>120x240 (banner vertical
>88x31 (micro barra)
>125x125 (botón cuadrado)
>120x90 (botón 1)
>120x60 (botón 2)

Para rascacielos:
>160x600 (rascacielos ancho)
>120x600 (rascacielos)

Para rectángulos o pop-up:
>336x280 (rectángulo grande)
>300x250 (rectángulo mediano)
>250x250 (pop-up cuadrado)
>240x400 (rectángulo vertical)
>180x150 (rectángulo)

mercadotecnia ¿mala?
La ceguera a los banners es un fenómeno cau-
sado por mecanismos psicológicos. Esta ceguera 
es independiente del contenido o de la segmen-
tación del usuario objetivo, porque es producida 
por el formato del banner. Aunque la ceguera a 
los banners es citada frecuentemente, no es por 
todos conocido su funcionamiento real y que este 
fenómeno explica también una parte importante 
del comportamiento de los usuarios en Internet

Cuando un estímulo aparece de forma repetida y 
frecuente nos insensibilizamos a él. Ello es cau-
sado por un mecanismo neuronal muy primitivo 

que existe incluso en animales poco evoluciona-
dos. Por ejemplo, si nos pegan 50 pellizcos en el 
brazo a partir del quinto la sensación de pellizco 
disminuirá sensiblemente, a partir del décimo 
casi no sentiremos nada y a partir del vigésimo, 
nada. 

El reflejo de orientación es un mecanismo de 
defensa que nos hace girar la vista en dirección 
a cualquier ruido, cosa que se mueva o sea de 
vivos colores. Este reflejo de orientación es un 
mecanismo producido por la evolución humana 
para defenderse de agresiones externas. Hoy 
en día este mecanismo sirve para poco, pero se 
muestra, por ejemplo, cuando se abre una puerta 
y se gira la cabeza en esa dirección. Sin embargo 
en una habitación donde constantemente entra 
gente por una puerta al poco tiempo se dejará de 
girar la cabeza en dirección a la puerta. La des-
ensibilización ocurre de forma más acelerada si 
la información es irrelevante, es decir, no importa 
quién entra. 

La identificación de los banners se produce por 
la creación en los usuarios de un esquema per-
ceptivo que a través de determinadas claves 
visuales de los banners (forma, características, 
imágenes, fondo llamativo, posición en la pági-
na, etc.) permite descartarlos como información 
a analizar. Esta ceguera visual sirve a los usua-
rios para discriminar entre contenido de posible 
utilidad (contenidos reales del sitio) y contenido 
de nula utilidad (generalmente publicidad). La ce-
guera es posible debido a este formato llamativo 
de la publicidad (que proporciona esas claves vi-
suales que la identifican).

Lo mismo ocurre con los banners, al principio no es 
posible quitarles el ojo de encima, pero finalmente 
los usuarios se vuelven “ciegos” a ellos. Pero no 
se produce una ceguera a los banners como tales, 
simplemente se aprenden unas claves visuales 
para descartar la información irrelevante. La prin-
cipal de estas claves visuales apunta a la parte su-
perior de la pagina, puesto que esa es la caracte-
rística más repetida de un banner. Así se aprende 
a no prestar atención a esa parte de la pagina. Por 
supuesto si el banner se cambia a la parte inferior 
de la página, recibirá más atención, hasta que fi-
nalmente se aprenda a no prestar atención a la 
parte inferior. Con el reflejo de orientación sucede 
exactamente igual, si en vez de abrirse la puerta 
a la derecha (a la que se es insensible), se abre la 
puerta de la izquierda, se giraría la cabeza de nue-
vo. Si la nueva puerta se abriese constantemente 
aparecería la insensibilidad de nuevo.

Publireportaje
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La falta de contenidos útiles y de interés en la 
publicidad contribuye al origen de la ceguera e 
induce a los usuarios a descartarla, pero no es 
una gran diferencia con los otros medios de co-
municación. En la radio, la televisión o la prensa, 
la publicidad raramente nos es útil, pero no exis-
te forma de evitarla. 

La diferencia es que en Internet existe una ma-
nera de identificar la publicidad, ignorarla y se-
guir prestando atención al resto de contenidos 
de interés: su formato chillón, llamativo y muy di-
ferente del formato de los contenidos reales del 
sitio permite crear el esquema perceptivo antes 
comentado. Ahí están las claves visuales, en el 
formato de la publicidad.

Algunos diseñadores suponen que la ceguera a 
los banners ocurre solo si el banner es irrelevante 
para el usuario, pero no si el banner es relevante 
y solo aparece cuando esta muy relacionado con 
el objetivo o el perfil del usuario. Esto es parcial-
mente cierto. Si los sitios web hubieran actuado 
así desde el principio la ceguera a los banners 
nunca se hubiera producido o no hubiese sido 
tan acentuada. 

Pero ocurre exactamente lo contrario, cuanto más 
ceguera producen los banners, más llamativos y 
animados se diseñan para contrarrestarla. Todo 
ello genera un efecto rebote, a banner más lla-
mativo más rápidamente insensible se vuelve la 
atención a ellos y se desarrollan nuevas claves vi-
suales para identificar la información irrelevante. 
Por esta razón aunque algunos sitios web usen 
los banners correctamente, los usuarios ya han 
aprendido a evitar los banners y seguirán apren-
diendo, puesto que unos pocos diseñadores no 
pueden cambiar el banner estándar, ni hacer 
desaparecer la ceguera a corto o medio plazo. La 
ceguera a los banners es actualmente indepen-
diente de los contenidos de los banners.

Algunos sitios afirman conseguir tasas de “click-
through” (el acto de darle clic banner para ver su 
liga), demasiado altas para creer que el fenóme-
no de ceguera a los banners sea universal. Esta 
afirmación es también parcialmente cierta, la 
tasa debería ser ridículamente baja si todos los 
usuarios fueran ciegos a los banners (y en mu-
chos sitios lo es), pero la ceguera a los banners 
tiene un periodo de aprendizaje que requiere 
tiempo. Los usuarios que comienzan en el uso de 
Internet no son ciegos a los banners porque aun 
no han navegado lo suficiente como para desa-
rrollar la insensibilización. Al cabo de un tiempo 

los usuarios se volverán ciegos, aunque actual-
mente la cantidad de usuarios nuevos navegan-
do por Internet es tal, que mantienen las tasas 
de “click-through” en niveles  altos. 

A pesar de ello, llamar la atención de esos usua-
rios no es interesante económicamente porque 
estos raramente se registran o compran en Inter-
net ya que aún no han desarrollado la suficiente 
confianza en el medio. 

La única solución actualmente consiste quitar 
claves visuales a la publicidad, no hacerla llama-
tiva, quitar estos elementos llamativos a la publi-
cidad significa en la práctica que se parezca a los 
contenidos del sitio. Y esta solución es aceptada 
desde varias posturas:

>Para que sea lo más difícil posible para los 
usuarios identificarla con el esquema perceptivo 
“descartador” de publicidad. 
>Para considerar el criterio consumista del cliente 
entendiendo su libre albedrío, pues la publicidad 
en Internet no es un medio de posicionamiento 
de productos o servicios, si no mas bien un me-
dio de afianzamiento o reafirmación.
>Para tomar en cuenta la ergonomía y apelar a la 
ecología o salud mental del usuario y del grupo 
social al que pertenece.



NOTAS

1 Es un término colectivo utilizado para designar a un conjunto de personas estrechamente relacionadas entre sí, por intereses 
y afinidades que le son comunes, y que comparten un sentimiento de solidaridad.

2 Este público es el que consume un determinado producto. Se debe lograr que sea fiel al producto, dándole lo que desea 
obtener, y mejorando características del mismo. 

3 Tomado de http://www.amipci.com.mx en el año 2006, estándares de medición de comercio electrónico.

4 El tamaño de la publicidad es importante, está demostrado que cuanto mayor es la superficie que ocupa un banner, es mayor 
la probabilidad de que alguien pulse sobre él. Se tiene que tomar en cuenta el tiempo de descarga, elemento que poco se 
considera ante la estética de la publicidad.

5 PRIMER ESTUDIO DE EXTENSIÓN DE ALCANCE EN INTERNET PARA LOS PRINCIPALES TARGETS COMERCIALES-presentado 
por Diana Arboleya. KMR group. Octubre, 2006.

 www.kantarmedia.com

6 Internet… Usos y Ventajas Locales Consejo de Investigación de Medios – “Taller de Medios Locales” México, D.F.  Octubre 
2004. http://mediacontacts.com - mauricio.vazquez@mediacontacts.com





publicidad en internet 
(e-marketing)

La Revolución Digital está redefiniendo cómo las empresas se relacionan con sus clien-
tes: aprendiendo de ellos, para poder ofrecer el producto adecuado al cliente correcto 

en el momento exacto …

E l objetivo de la publicidad es seducir, per-
suadir o convencer al publico meta1 (usua-
rios de Internet)  con un mensaje comer-

cial para que tome la decisión de compra de un 
producto o servicio que una organización ofrece. 
En donde el medio es el portador de un anuncio, 
el cual a través de un vehículo especifico (canal) 
transmite o distribuye el  mensaje publicitario.
La mayoría de las empresas consideran que la 
publicidad es esencial para fomentar las ventas, 
por lo que destinan cuantiosas sumas de sus 
presupuestos para contratar agencias de publi-
cidad especializadas. Al mostrar de forma reite-
rada al consumidor a través de los anuncios la 
representación del producto, la marca registrada 
y otras características, los profesionales de la pu-
blicidad confían en atraer al usuario a la compra 
del artículo promocionado. La publicidad utiliza 
sobre todo la televisión, la radio y los paneles pu-
blicitarios; los periódicos, las revistas y el Inter-
net, así como el envío de publicidad por correo. 
Durante los últimos años las agencias de publici-
dad han unificado sus esfuerzos para aumentar 
su tamaño y su alcance, de forma que pueden 
ofrecer a sus clientes campañas publicitarias a 
escala mundial.

La publicidad en Internet es la convergencia de 
la presencia de marca, la diseminación de infor-
mación y las transacciones comerciales, todo en 
un solo lugar

Publicidad tradicional         INTERNET         Mercadotecnia directa

Si algo ha caracteriza al sector de la publicidad 
on-line, es el número de cambios que se han pro-
ducido en él:
>Surgimiento de los primeros proveedores de ac-
ceso

>La iniciación de los primeros sitios horizontales 
y verticales ( las primeras incursiones en el mun-
do del marketing y la publicidad en internet )
>El Boom, crecimiento sin cautela ni medida, de-
rroche de recursos.
>La crisis, caen la mayoría de los modelos de ne-
gocio, que al estar en su mayoría soportados por 
proyecciones financieras de ganancias publicita-
rias y ventas on-line que nunca llegaron.
>La reinvención de los modelos de negocio, en-
foque a métricas de rentabilidad, crecimientos 
sostenidos, cuidando costos y gastos.

A través de Internet los profesionales del marke-
ting pueden promocionar bienes y servicios a mi-
llones de potenciales. La publicidad es la fuente 
de ingresos principal de muchos sitios web y lo 
que da trabajo a mucha gente, casualmente los 
mismos que se reconvierten a especialistas en 
usabilidad y realizan estos estudios.

En el caso de Internet o el público al cual se dirige  
la publicidad es en su mayoría un público poten-
cial2, pues desde los inicios de la publicidad en la 
web los mensajes y los usuarios no eran determi-
nados para un sector específico, si no mas bien 
era una publicidad masiva.

Con los años la publicidad ha cambiado al igual 
que los propios sitios para determinar  un publico 
mas potencial (posible comprador). Con la ayuda 
de estudios de mercado para Internet  dirigién-
dose al reconocimiento del publico potencial. Lo 
cual a sido un factor importante para el compor-
tamiento de la publicidad pues el bombardeo de 
esta ha disminuido, mas  no desaparecido. Y se 
ha especializado y estratificado a sus posibles 
compradores, tal como el caso de la publicidad 

4
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en medios impresos (revistas),  con lo que el 
usuario de Internet recibe o es bombardeado por 
publicidad que se determina de acuerdo a sus  in-
terés, o a el giro del sitio que visita, obteniendo 
un porcentaje  de conocimiento del producto ( lo 
que en publicidad se conoce como comunicación 
de la ventaja diferencial, tomando en cuenta que 
cuando mas especifica sea la audiencia, mas ba-
rato en el mensaje).

Internet como medio de comunicación para la 
publicidad, se ha convertido en un órgano de 
difusión de aparición continua que, reproduce 
en forma múltiple los mensajes publicitarios del 
anunciante haciéndolos llegar a una audiencia 
especifica y recibiendo una retribución estipula-
da por tal servicio.

La retribución por la inserción de publicidad en 
los sitios  es lo que ha generado su aceptación 
por parte de los generadores de sitios web, pero 
no parte de los usuarios. Pues no existen aun ci-
fras especificas ni una forma valida  de  compro-
bar  que el consumo de un producto aumenta o 
disminuye por  la inserción de publicidad en  web, 
el  parámetro para medir  es el numero de entra-
das  a  las ligas o paginas, es como el ratting en 
televisión, y la publicidad  los comerciales, pero a 
diferencia de un comercial en Internet no existe 
un tiempo para la publicidad  ni un espacio espe-
cifico, si no que compite con la pagina dentro del 
mismo espacio temporal para captar  la atención 
del usuario, con la finalidad de que se entere o 
reafirme los conocimientos sobre los servicios o 
productos que se  promocionan en otros medios, 
colocándose  como un medio que no posiciona  si 
no que reafirma.

Según la AMIPCI  en el año 2006  ya podemos 
hablar de ciertos patrones o directrices para  le 
medición mas eficaz de la publicidad dentro del 
Internet.

Estándares de Medición3

Monitoreo de Sitios y Aplicaciones
Aunque es difícil estandarizar a detalle todas las 
variables involucradas en la medición de sitios y 
aplicaciones en Internet, la AMIPCI aquí describe 
algunas variables que ya son consideradas “es-
tándares”. Los sitios más importantes, así como 
los principales programas para la medición de 
sitios los miden y reportan: 

Página Vista(“Page View”) 
Se refiere a cada una de las veces que una pági-
na es vista (es decir, descargada) por algún usua-

rio de un sitio. Es distinto de un “hit”, ver más 
abajo. Los sistemas de monitoreo de sitios web y 
campañas publicitarias usan el concepto de pá-
gina vista en el mismo sentido que el de “impre-
sión de página”. En promedio, un visitante a un 
sitio web puede generar de 1 a 20 páginas vistas 
en cada sesión o visita, dependiendo del tipo de 
contenido, del tipo de público y de muchas otras 
variables involucradas.
 
Razón de Clics (“Click Rate” o “Click Through 
Rate”) 
Porcentaje de Clics que uno o muchos usuarios 
de un sitio web hacen sobre un espacio publicita-
rio. Por ejemplo: si un bánner o un botón se des-
plegó 10000 veces en un sitio en determinado 
tiempo, y 100 usuarios hicieron clic en ese bán-
ner o botón, la “Razón de Clics” es de 1%. Una 
razón de clics de alrededor de 2% ya es conside-
rada alta.
 
Sesión de Usuario  o “Visita” (“User Session”) 
Cuenta una visita que un usuario hace a un sitio 
web, sin importar el número de páginas que vea. 
Cuando un usuario visita un sitio web, sea por pri-
mera vez o no, éste genera una Sesión de Usua-
rio. Esta Sesión de Usuario será considerada la 
misma, mientras el usuario siga visitando pági-
nas del mismo sitio sin que hayan transcurrido 
más de 30 minutos entre sus Vistas de Página.
 
Tiempo o Duración de Sesión (“Session Time”) 
Una sesión se mide tomando como tiempo inicial 
el momento en el que un visitante carga la pri-
mera página perteneciente a un sitio web y como 
tiempo final el momento en el que el usuario car-
gó la última página de ese sitio. Debido a que no 
podemos predecir si el usuario volverá a cargar 
una página de ese sitio en el corto plazo, se con-
sidera un lapso de 30 minutos como el tiempo en 
el que la sesión del usuario expiró; es decir: si el 
usuario no carga ninguna página de un sitio du-
rante 30 minutos o más, la sesión se considera 
terminada.
 
Usuario Único o “Visitante Único”   (“Unique User” 
o  “Unique Viewer”) 
Se consideran Usuarios Únicos las personas dis-
tintas que han visitado un sitio en un determina-
do lapso. Por ejemplo, se pueden medir “Usua-
rios Únicos en el Día”, o “Usuarios Únicos en el 
mes”, que, ya que un usuario puede visitar un 
sitio diariamente, no son cifras proporcionales. 
La forma en la que se determina si una perso-
na es distinta a la otra es guardando la dirección 
IP (ver glosario) de la computadora desde la que 
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se conecta, por lo que esta medición en realidad 
es inexacta si se piensa en “personas”. Por otro 
lado, una computadora puede ser usada por va-
rias personas, como es el caso de Cafés Internet, 
Universidades, Oficinas e incluso hogares, por lo 
que normalmente el número de personas que vi-
sitan un sitio es superior al número de “Usuarios 
Únicos”. El número de Sesiones de Usuario siem-
pre será mayor al número de Usuarios Únicos, ya 
que un Usuario Único genera al menos una Se-
sión de Usuario.
 
Hit 
Esta medición no tiene trascendencia comercial 
o publicitaria en las mediciones, ya que éste con-
cepto contabiliza todos los archivos solicitados 
(ya sean imágenes, documentos html, frames, 
etc.). En una sola página web pueden contenerse 
muchos de éstos, por lo que no tiene relación con 
el número de páginas vistas y mucho menos con 
el número de visitantes o usuarios únicos. Esta 
medición más bien tiene el objetivo de conocer 
el número de peticiones que se generan en un 
servidor Web, para monitorear su capacidad y 
predecir sus necesidades de crecimiento.  

uso de  internet como medio de publicidad
La red al ser liberada  para uso comercial, co-
menzó  a utilizar la publicidad como medio de 
subsistencia y desarrollo, y con el tiempo ha ge-
nerado nuevos entornos para  la promoción. Así 
el marketing usa la red para?

>Construir páginas WEB de marca
>Construir páginas WEB corporativas
>Introducir banners en entornos con una audien-
cia afín
>Desarrollar portales genéricos en los que vía 
contenidos pueda reunir a un público específico
>Enviar un e-mail con una promoción, o con el 
lanzamiento de un nuevo producto

La evolución y consolidación se puede notar hoy 
en día, precisamente en que cada vez son más 
los profesionales y anunciantes capaces de solu-
cionar y proponer los usos de la publicidad en red  
para cada uno de los productos  y servicios.

Se tendrá que agradecer a los sitios  con acce-
so a  adultos o pornografía, la innovación que ha 
generado en  la publicidad pues han sido los ge-
neradores de el funcionamiento de la publicidad 
en general. Aplicando  siempre las innovaciones 
o nuevos formatos, es así como de imágenes fi-
jas, se  observan animaciones, video y sonido  en 
la publicidad. Han sido  y siguen utilizándose  en 
la pornografía en red y este  consumo  utiliza y 
genera nuevas dinámicas de promoción y publi-
cidad, aunque poco se menciona,  pero solo es 
cuestión de recordar que el interés principal de 
uso de Internet es entretenimiento o búsqueda 
pero  que los usuarios abiertamente  no  mencio-
naran el consumo de pornografía   en red, pero 
las estadísticas claramente lo dicen. Además de 
los ingresos generados por esta industria

Fuente: comScore, Enero 2003, España
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las técnicas del marketing en web
El como funciona la publicidad en Internet  aun 
no esta muy bien delimitado pues esta en todas 
partes ya sea en sitios gratuitos o comerciales, 
profesionales y gubernamentales. Las técnicas 
usadas son los Banners, Los Pop Up y los Spam. 
O simplemente a todo tipo de publicidad en Web 
se le llama  banner.

Para todas aquellas personas que normalmente 
navegan por el Internet, es normal encontrarse 
con ciertos sitios que acostumbran abrir nuevas 
ventanas del navegador, para anunciar publicidad 
o cierta información la cual desean que veamos 
a como dé lugar. Esto es lo que se conoce como 
Pop Up, Ventanas desplegadas o emergentes. 

Los Spam, o correo basura, es la publicidad en 
masa dirigida a  una base de datos, con la inten-
ción de personalizar  la publicidad, pues en teo-
ría  es una  publicidad  individual pero intrusiva, 
por lo que ya existen programas anti espam o los 
corporativos de acceso al correo electrónico ya  
tienen  opciones para bloquear coreos masivos, 
entendiendo así que el usuario  ya no quiere se-
guir en un constante bombardeo  de imágenes.

Los banners es  otra forma de publicidad en la 
Web, no existe un solo tipo de  banner, pero la 
característica, es la inclusión de estos dentro 
de los sitios y las distintas paginas, su intención 
principal es la de llamar  la atención, para que el 
usuario se entere del producto o servicio y si lo 
atrae entonces acceda ala información  de  este 
que en algunos casos  funcionan como ligas.

Los banners  siempre están en una constante di-
námica de cambio en su forma y presentación, 
por lo que no es difícil  sorprender como usuario 
de  alguna nueva forma de publicidad en la red, 
para captar nuestra atención. 

Los más grandes4 ocupan mayor espacio, así que 
resulta más difícil leer el editorial, que es la razón 
por la que los usuarios visitan un sitio web  en 
primer lugar. Agencias/clientes no han encontra-
do la manera de usarlos de una más creativa y 
mejor forma. 

En ventanas nuevas, o Pop-Ups, como se les co-
noce, tienen la problemática de hacer más lenta 
a la computadora. Una sola ventana comienza a 
desencadenar la apertura de nuevos Pop-Ups de 
una manera incontrolable, mostrando publicidad, 
cuando se ocurre cerrar una de ellas, causa que 
se abran otras nuevas de tal manera que muchas 

veces el usuario opta por mejor cerrar todo y vol-
ver a comenzar.

Muchos autores optan por crear banners más 
grandes, con diferentes posiciones en la pagina, 
de formas diferentes, etc. Todo ello sube fugaz-
mente la efectividad de la publicidad, porque se 
produce un cambio en el formato y por lo tanto 
en las claves visuales que ayudan a identificar 
los banners. Como resultado el esquema per-
ceptivo que identifica banners y los descarta ya 
no funciona igual de bien. Sin embargo, la mayor 
efectividad de esta publicidad es fugaz porque 
estos nuevos formatos son lo suficientemente 
llamativos (contienen muchas claves visuales) y 
en poco tiempo el esquema perceptivo aprende 
distinguirlos y a descartarlos., tampoco conviene 
abusar de la animación, puesto que aumenta el 
tiempo de carga.

Existen palabras que atraen más que otras. En 
Web se aprovecha esa situación incluyendo al-
gunas de esas palabras en la publicidad. Quizás 
las más comunes de todas “click here”. Algunas 
de estas palabras o frases con gancho son las 
siguientes: Último día, gratis, nuevo, entre, sexo, 
click here, free. 

La publicidad  en Werb adquiere su valor principal 
o característica impulsando a la gente a interac-
tuar, incluyendo una pregunta en la publicidad.

Uno de los aspectos más importantes de los ban-
ners es la ubicación dentro de la página Web. 
Pues de esto depende la captación inmediata 
del publico, por lo que los banners  al inicio de los 
sitios son muy comunes, ademas de colocarlos 
en sitios  que traten sobre temas parecidos al del 
banner, y estar en el mismo idioma. 

segmentación de internet
La penetración natural de los medios es lo que le 
da el carácter de segmentación o selectividad a 
cada uno de ellos. Y la segmentación en  un me-
dio  no es mas que  el de  caracterizar el medio  o 
estratificarlo de tal  forma  que  sea la publicidad 
correcta de acuerdo al sector.

Internet es un gran segmentador debido a la afi-
nidad que existe entre el contenido de los sitios 
y el público usuario. Tomando en cuenta que di-
ferencia de otros medios, genera Interactividad 
entre la Marca y el consumidor potencial. Ade-
más, es un Generador de Alcance Segmentado 
en personas poco expuestos a otros medios de 
comunicación.
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Por su composición existe o puede existir una 
mayor calidad de audiencias, basado en la seg-
mentación para  entender el usuario como con-
sumidores Individuales.

Internet es el cuarto medio de comunicación en 
México con una penetración del 15% en la pobla-
ción urbana por encima de Cine, TV Paga y Pren-
sa. Teniendo un alcance en la población general 
mexicana del 26 %.5

El uso de Internet ha modificado el consumo de 

otros medios. Aquellos que se consumen menos 
son  los periódicos, las revistas y la televisión. La 
música es un medio que ha favorecido el uso de 
Internet.

La segmentación es un elemento que  se comien-
za a utilizar en la publicidad en red, que le  da 
su propia genealogía ante los demás medios  y 
determina el funcionamiento  que debe seguir la 
publicidad.

Fuentes:Exposición a Medios: BIMSA, Estudio General de Medios, 3 ciudades Mex-
Mty-Gdj
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Así con la segmentación Internet es un medio 
que enriquece eficazmente a un costo de inver-
sión  bajo las estrategias publicitarias  y actúa 
como un medio interactivo de vinculación emo-
cional con las marcas.

situación del mercado de publicidad on-
line de méxico
Estas  son las empresas que  tienen presencia  

no solo por  su sitio  si no por la implementación 
del marketing on-line o publicidad en red para 
promocionar sus servicios o productos.
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espacios o aplicaciones6 de marketing en 
web

Microsite Banner o super Banner expandible

Patrocinio Patrocinio cobranded

E mail marketing Layer

@ pagina Skycraper
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Contenido editorial Text link

Pop under TS

Admotion Mantle

Eyeblster Jockey stick
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estándares correspondientes a espacios pu-
blicitarios para web en méxico
Las medidas de estos espacios están dadas en 
píxeles, son las más comunes en el Web. Para 
estándares publicitarios la AMIPCI (Asociación 
Mexicana de Internet, www.amipci.com.mx), se 
apega a los estándares de la IAB.

Para banners y botones:
>468x60 (banner completo)
>234x60 (banner medio)
>120x240 (banner vertical
>88x31 (micro barra)
>125x125 (botón cuadrado)
>120x90 (botón 1)
>120x60 (botón 2)

Para rascacielos:
>160x600 (rascacielos ancho)
>120x600 (rascacielos)

Para rectángulos o pop-up:
>336x280 (rectángulo grande)
>300x250 (rectángulo mediano)
>250x250 (pop-up cuadrado)
>240x400 (rectángulo vertical)
>180x150 (rectángulo)

mercadotecnia ¿mala?
La ceguera a los banners es un fenómeno cau-
sado por mecanismos psicológicos. Esta ceguera 
es independiente del contenido o de la segmen-
tación del usuario objetivo, porque es producida 
por el formato del banner. Aunque la ceguera a 
los banners es citada frecuentemente, no es por 
todos conocido su funcionamiento real y que este 
fenómeno explica también una parte importante 
del comportamiento de los usuarios en Internet

Cuando un estímulo aparece de forma repetida y 
frecuente nos insensibilizamos a él. Ello es cau-
sado por un mecanismo neuronal muy primitivo 

que existe incluso en animales poco evoluciona-
dos. Por ejemplo, si nos pegan 50 pellizcos en el 
brazo a partir del quinto la sensación de pellizco 
disminuirá sensiblemente, a partir del décimo 
casi no sentiremos nada y a partir del vigésimo, 
nada. 

El reflejo de orientación es un mecanismo de 
defensa que nos hace girar la vista en dirección 
a cualquier ruido, cosa que se mueva o sea de 
vivos colores. Este reflejo de orientación es un 
mecanismo producido por la evolución humana 
para defenderse de agresiones externas. Hoy 
en día este mecanismo sirve para poco, pero se 
muestra, por ejemplo, cuando se abre una puerta 
y se gira la cabeza en esa dirección. Sin embargo 
en una habitación donde constantemente entra 
gente por una puerta al poco tiempo se dejará de 
girar la cabeza en dirección a la puerta. La des-
ensibilización ocurre de forma más acelerada si 
la información es irrelevante, es decir, no importa 
quién entra. 

La identificación de los banners se produce por 
la creación en los usuarios de un esquema per-
ceptivo que a través de determinadas claves 
visuales de los banners (forma, características, 
imágenes, fondo llamativo, posición en la pági-
na, etc.) permite descartarlos como información 
a analizar. Esta ceguera visual sirve a los usua-
rios para discriminar entre contenido de posible 
utilidad (contenidos reales del sitio) y contenido 
de nula utilidad (generalmente publicidad). La ce-
guera es posible debido a este formato llamativo 
de la publicidad (que proporciona esas claves vi-
suales que la identifican).

Lo mismo ocurre con los banners, al principio no es 
posible quitarles el ojo de encima, pero finalmente 
los usuarios se vuelven “ciegos” a ellos. Pero no 
se produce una ceguera a los banners como tales, 
simplemente se aprenden unas claves visuales 
para descartar la información irrelevante. La prin-
cipal de estas claves visuales apunta a la parte su-
perior de la pagina, puesto que esa es la caracte-
rística más repetida de un banner. Así se aprende 
a no prestar atención a esa parte de la pagina. Por 
supuesto si el banner se cambia a la parte inferior 
de la página, recibirá más atención, hasta que fi-
nalmente se aprenda a no prestar atención a la 
parte inferior. Con el reflejo de orientación sucede 
exactamente igual, si en vez de abrirse la puerta 
a la derecha (a la que se es insensible), se abre la 
puerta de la izquierda, se giraría la cabeza de nue-
vo. Si la nueva puerta se abriese constantemente 
aparecería la insensibilidad de nuevo.

Publireportaje



62

La falta de contenidos útiles y de interés en la 
publicidad contribuye al origen de la ceguera e 
induce a los usuarios a descartarla, pero no es 
una gran diferencia con los otros medios de co-
municación. En la radio, la televisión o la prensa, 
la publicidad raramente nos es útil, pero no exis-
te forma de evitarla. 

La diferencia es que en Internet existe una ma-
nera de identificar la publicidad, ignorarla y se-
guir prestando atención al resto de contenidos 
de interés: su formato chillón, llamativo y muy di-
ferente del formato de los contenidos reales del 
sitio permite crear el esquema perceptivo antes 
comentado. Ahí están las claves visuales, en el 
formato de la publicidad.

Algunos diseñadores suponen que la ceguera a 
los banners ocurre solo si el banner es irrelevante 
para el usuario, pero no si el banner es relevante 
y solo aparece cuando esta muy relacionado con 
el objetivo o el perfil del usuario. Esto es parcial-
mente cierto. Si los sitios web hubieran actuado 
así desde el principio la ceguera a los banners 
nunca se hubiera producido o no hubiese sido 
tan acentuada. 

Pero ocurre exactamente lo contrario, cuanto más 
ceguera producen los banners, más llamativos y 
animados se diseñan para contrarrestarla. Todo 
ello genera un efecto rebote, a banner más lla-
mativo más rápidamente insensible se vuelve la 
atención a ellos y se desarrollan nuevas claves vi-
suales para identificar la información irrelevante. 
Por esta razón aunque algunos sitios web usen 
los banners correctamente, los usuarios ya han 
aprendido a evitar los banners y seguirán apren-
diendo, puesto que unos pocos diseñadores no 
pueden cambiar el banner estándar, ni hacer 
desaparecer la ceguera a corto o medio plazo. La 
ceguera a los banners es actualmente indepen-
diente de los contenidos de los banners.

Algunos sitios afirman conseguir tasas de “click-
through” (el acto de darle clic banner para ver su 
liga), demasiado altas para creer que el fenóme-
no de ceguera a los banners sea universal. Esta 
afirmación es también parcialmente cierta, la 
tasa debería ser ridículamente baja si todos los 
usuarios fueran ciegos a los banners (y en mu-
chos sitios lo es), pero la ceguera a los banners 
tiene un periodo de aprendizaje que requiere 
tiempo. Los usuarios que comienzan en el uso de 
Internet no son ciegos a los banners porque aun 
no han navegado lo suficiente como para desa-
rrollar la insensibilización. Al cabo de un tiempo 

los usuarios se volverán ciegos, aunque actual-
mente la cantidad de usuarios nuevos navegan-
do por Internet es tal, que mantienen las tasas 
de “click-through” en niveles  altos. 

A pesar de ello, llamar la atención de esos usua-
rios no es interesante económicamente porque 
estos raramente se registran o compran en Inter-
net ya que aún no han desarrollado la suficiente 
confianza en el medio. 

La única solución actualmente consiste quitar 
claves visuales a la publicidad, no hacerla llama-
tiva, quitar estos elementos llamativos a la publi-
cidad significa en la práctica que se parezca a los 
contenidos del sitio. Y esta solución es aceptada 
desde varias posturas:

>Para que sea lo más difícil posible para los 
usuarios identificarla con el esquema perceptivo 
“descartador” de publicidad. 
>Para considerar el criterio consumista del cliente 
entendiendo su libre albedrío, pues la publicidad 
en Internet no es un medio de posicionamiento 
de productos o servicios, si no mas bien un me-
dio de afianzamiento o reafirmación.
>Para tomar en cuenta la ergonomía y apelar a la 
ecología o salud mental del usuario y del grupo 
social al que pertenece.



NOTAS

1 Es un término colectivo utilizado para designar a un conjunto de personas estrechamente relacionadas entre sí, por intereses 
y afinidades que le son comunes, y que comparten un sentimiento de solidaridad.

2 Este público es el que consume un determinado producto. Se debe lograr que sea fiel al producto, dándole lo que desea 
obtener, y mejorando características del mismo. 

3 Tomado de http://www.amipci.com.mx en el año 2006, estándares de medición de comercio electrónico.

4 El tamaño de la publicidad es importante, está demostrado que cuanto mayor es la superficie que ocupa un banner, es mayor 
la probabilidad de que alguien pulse sobre él. Se tiene que tomar en cuenta el tiempo de descarga, elemento que poco se 
considera ante la estética de la publicidad.

5 PRIMER ESTUDIO DE EXTENSIÓN DE ALCANCE EN INTERNET PARA LOS PRINCIPALES TARGETS COMERCIALES-presentado 
por Diana Arboleya. KMR group. Octubre, 2006.

 www.kantarmedia.com

6 Internet… Usos y Ventajas Locales Consejo de Investigación de Medios – “Taller de Medios Locales” México, D.F.  Octubre 
2004. http://mediacontacts.com - mauricio.vazquez@mediacontacts.com





interfaz gráfica
Así el usuario en Internet es motivado y estimulado por la interfaz gráfica y esta es 
causa de una sobreexcitación y con esta un bloqueo sobre lo que se ve o en el lado 

contrario de una carencia de atención.

E l internet se a convertido en un nuevo so-
porte para el diseñador gráfico, en donde 
la constante principal es el cambio, se 

generan grandes expectativas porque hay que 
combinar lo estático  y lo dinámico, es fundamen-
tal que el diseño este en función de las necesi-
dades y de los requerimientos, que implica un 
medio como Internet, en donde la mayoría de lo 
que esta en línea pide a gritos criterios visuales 
que hagan la navegación mas digerible para el 
usuario, es difícil el estandarizar el diseño, pero 
es posible dar algunos criterios sobre el diseño 
de interfaz gráfica.

Los gráficos por computadora comenzaron con el 
desplegado de datos, hoy en día los gráficos por  
computadora son muy utilizados   principalmente 
para la interacción  usuario-computadora. 

La  interacción gráfica nos provee una  comunica-
ción ilustrada  facilitándonos la interacción con el  
hombre. El usuario controla el  contenido,  la es-
tructura, la  apariencia de los objetos y las  imá-
genes desplegadas por medio de los dispositivos 
de entrada tales como teclado, mouse, pantallas   
sensitivas al contacto etc. Esto  se ha desarro-
llado para incluirse  en la creación, almacena-
miento y manipulación de modelos e imágenes 
de objetos. Estos modelos vienen de un diverso 
y extenso conjunto de campos: física, matemáti-
cas ingeniería, arquitectura, estructuras concep-
tuales (abstractas) ,  fenómenos naturales, etc.

La interfaz es: la combinación entre el sistema 
de navegación y el conjunto de elementos gráfi-
cos, dos aspectos que van paralelos; arquitec-
tura de navegación y propuesta de diseño. Ésta 
debe lograr una efectividad comunicativa entre 
el programa y el usuario a través de sus elemen-

 interfaz

tos gráficos y su distribución, así mismo facilitar 
la realización de tareas y adecuarse a las necesi-
dades del usuario para favorecer el aprendizaje. 
Debe ser atractiva visualmente, para fomentar 
en el usuario el interés por interaccionar y condu-
cirlo a la exploración del sitio.

Interfaz hombre computadora
Las interfaces básicas de usuario son aquellas 
que incluyen cosas como menús,  ventanas, te-
clado, ratón, y algunos, en general, todos aque-
llos canales por los cuales se permite la comuni-
cación entre  el hombre y la computadora.

Los tres estilos más comunes de interfaces  grá-
ficas hombre-computadora son: 

>Lo que tú ves es lo que puedes conseguir (WY-
SIWYG  What you  see is what you get)
>Manipulación directa 
>Interfaces de usuario basados en iconos.

Lo que tú ves es lo que puedes conseguir 
(wysiwyg)
En una interfaz WYSIWYG la representación 
gráfica con la cual los usuarios interactúan en 
la pantalla es esencialmente la misma imagen  
creada por la aplicación. Muchas de las aplica-
ciones gráficas tienen algún componente WY-
SIWYG.  

Manipulación directa
La interfaz gráfica de manipulación directa es 
aquella en la cual  a través de acciones físicas 
los usuarios manipulan los objetos gráficos (son 
hechos de acuerdo con  entidades y  experien-
cias del mundo real). Por ejemplo: metáforas del 
mundo real en la pantalla. Estas acciones son 
ejecutadas comúnmente utilizando el mouse.

5
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Interfaces de usuario basados en iconos
Este estilo de interfaz se basa en gráficas (ico-
nos) para  representar un objeto, una acción, una 
propiedad  o algún otro concepto. No siempre el 
uso de iconos es mejor para representar  algún 
concepto o acción, muchas veces es mejor utili-
zar texto para representar algo. 

No se puede decir que el icono sea mejor que 
el texto o viceversa,  pero sí se puede decir que 
los iconos tienen las siguientes ventajas: iconos 
bien diseñados pueden reconocerse más rápido 
que las palabras, toman menos espacio en la 
pantalla, si se toma mucho cuidado en el diseño 
de iconos, puede ser un lenguaje independiente, 
permitiendo a la interfaz  ser usada en diferentes 
países.

la interfaz gráfica para web
La interfaz gráfica, se entiende como el manejo 
visual que tiene la pagina Web, es decir, la pre-
sentación de la pagina, teniendo en cuenta los 
elementos que la constituyen, botones, banners, 
imágenes, fondo y tipografía.

Para contar con una buena interfaz hacia el 
usuario es necesario tener clara la misión y la 
visión del sitio, balanceando las necesidades de 
los que ofrecen la información como de los que 
la consultan. Es importante también, determinar 
el contenido y la funcionalidad, especificar la 
organización, la navegación, las secciones y los 
sistemas de búsqueda.  Para  concluir en tres as-
pectos básicos:

>Necesidades del usuario 
>Necesidades de los desarrolladores 
>El diseño 

Necesidades de los usuarios
Los usuarios quieren encontrar la información fá-
cil y rápido, contrario a lo que observamos en la 
mayoría de las páginas Web. De igual manera no 
les gusta quedar perdidos en la navegación en-
tre hipertextos. Una mala planeación de la arqui-
tectura de nuestra interfaz puede crear usuarios 
confundidos, frustrados y enojados. 

Cada usuario tiene diferentes necesidades, es im-
portante soportar diferentes formas para encon-
trar información. Algunos usuarios saben exacta-
mente qué es lo que buscan, quieren encontrarlo 
y terminar tan pronto sea posible. Otros usuarios 
no saben exactamente lo que buscan, llegan a la 
página con una vaga idea de la información que 
necesitan, después de explorar la página deben 

salir de ella con información o conocimientos que 
no sabían que necesitaban. 

En un sistema bien diseñado, los usuarios pueden 
tener tanto búsquedas precisas como exploracio-
nes que les ayuden a encontrar su información. 
Hay que contemplar esto ya que la satisfacción 
del usuario no sólo se logra con buena tecnología 
y gráficas atractivas. 

Necesidades de los desarrolladores
Ante el desarrollo de una página de Web, la ma-
yor preocupación está dirigida al retorno que 
tendremos de dicho servicio. Si hablamos de una 
página comercial nos interesará cuantos clientes 
ganaremos a través de la página. Esto realmen-
te no es fácil de medir, se pueden llevar esta-
dísticas de acceso pero no se tiene una retroa-
limentación que nos indique la aportación o la 
cantidad de conocimiento que nuestros usuarios 
obtuvieron por consultar los libros o documentos 
de la biblioteca. 

Sin embargo, podemos tomar como parámetro 
el crecimiento en el número de accesos y llevar 
estadísticas por acceso a los diferentes servicios 
e incluso por documentos. 

El éxito de una página Web está basado en la sa-
tisfacción de quienes la visitan, por tanto, es ne-
cesario que la página resulte atractiva, cómoda 
y cubra de la mejor manera las necesidades del 
grupo de usuarios a quienes esté enfocada. 

El éxito de la página de Web dependerá, en gran 
parte, de la comunicación y colaboración entre 
los diferentes especialistas. O  el claro entendi-
miento del realizador. 

El diseño
El diseño de sistemas de navegación que fun-
cionen adecuadamente es todo un reto. Existen 
muchas soluciones que pueden considerarse y 
tecnología atractivas que pueden distraernos de 
lo que realmente es importante: la construcción 
de contenido, flexibilidad y ayudar al usuario a en-
contrar la información que necesita. 

Una solución no es aplicable a todas, tenemos 
que considerar los objetivos específicos, la au-
diencia y el contenido del proyecto para encontrar 
la mejor alternativa a cada caso. Existen diferen-
tes concepciones o corrientes de las normas que 
rigen el diseño de una buena página de Web. 

Cuando un usuario entra por primera vez a una 
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página Web visualiza la página completa antes 
de entrar en detalles, realmente no comienza de 
la esquina izquierda y barre el documento línea 
por línea de arriba hacia abajo. La agrupación 
de los elementos en la página es realmente un 
factor importante para determinar qué detecta 
y lee primero el usuario, de igual manera puede 
ser lo que ocasione que el usuario pierda interés 
y decida abandonar la página. Esto es de espe-
cial cuidad en una biblioteca digital, ya que la 
presentación del contenido normalmente estará 
compuesto de textos largos, debemos entonces, 
encontrar una presentación que no sea cansada 
y que no incluya muchas imágenes para evitar 
una larga espera para que el documento sea car-
gado.  

El color del fondo de la página debe preferirse 
de un color suave, que no canse la vista y que 
permita la visualización de cualquier tipo de imá-
genes. Deben evitarse las fotografías, texturas y 
marcas de agua ya que, además de hacer más 
lenta la carga de la página, interfieren en la de-
finición y legibilidad del texto, lo cual provoca un 
rápido cansancio en la lectura de textos largos 
en pantalla. 

Es importante dividir la página en algunas sec-
ciones, máximo tres, preferentemente dos. Cada 
sección debe contener distinto tipo de informa-
ción, por ejemplo, la parte superior es el encabe-
zado y la navegación, y la parte inferior, será la de 
contenidos. De esta manera, el usuario no tendrá 
que estar buscando por toda la página, sabrá a 
donde dirigirse de acuerdo con lo que desee. 

Es adecuado también mantener ubicado al usua-
rio, dejarle ver en todo momento en qué parte de 
la página está situado y las posibles alternativas 
de servicios o navegación dentro de la página. 

interfaz gráfica y soporte web

sitio web
Espacio virtual de comunicaciones en Internet. 
Conjunto de paginas de un servidor web que 
constituyen una  dirección de la WWW. Y las pagi-
nas que lo constituyen  son documentos en HTML 
que  integra imágenes, texto en general.

Resultado en hipertexto o hipermedia que pro-
porciona un navegador del WWW después de 
obtener la información solicitada. Su contenido 
puede ir desde un texto corto a un voluminoso 
conjunto de textos, gráficos estáticos o en mo-
vimiento, sonido, video, etc. Así tenemos  dentro 

de la Web  2 tipos  de sitios,  el portal   y   el Sitio 
Web.

anatomía de una página web
La página web como lo dice su nombre es un 
solo archivo en HTML que al integrarse con otras 
conforman un sitio web. La composición de una 
página web puede considerarse desde el punto 
de vista de su diseño o atendiendo a las partes 
y tipos de fichero que la componen. Es preciso 
entender bien de qué está formada una página 
para poder aprender con éxito como crearlas y 
modificarlas. 

Una página web es superficialmente parecida a 
cualquier otro documento: un texto, unas imáge-
nes, todo compuesto de una determinada ma-
nera. Una página web es un tipo de fichero que 
tiene poco de particular: se trata simplemente 
de un fichero de texto, con una extensión .htm o 
.html (de hypertext markup language – lenguaje 
de hipertexto.) Este fichero contiene el texto más 
una serie de códigos que permiten dar formato a 
la página en el navegador: por ejemplo, distribuir 
en columnas, poner letras en negrita, asignar co-
lores, rodear una imagen con texto... El programa 
navegador interpreta los códigos del html para 
mostrar en pantalla la información contenida y del 
modo que se ha especificado aquellos códigos.

Las imágenes, y otros componentes multimedia 
( sonido, video) son ficheros adicionales que NO 
están dentro del fichero htm; están enlazados con 
un código que indica al navegador qué imagen 
debe mostrarse, dónde está, y sus dimensiones.

Así la página web, vista con un editor de texto, 
contiene una mezcla de texto normal y una serie 
de códigos. Los principales componentes de la 
página web típica: 

Texto
El texto editable se muestra en pantalla con algu-
na de las fuentes que el usuario tiene instaladas 
(a veces se utiliza una tecnología de fuentes in-
crustadas, con lo que vemos en el monitor una 
fuente que realmente no poseemos, pero es poco 
frecuente.) El texto editable puede marcarse con 
el ratón o el teclado y copiarse a otra aplicación, 
como el bloc de notas (muchos de los elementos 
textuales de las páginas, en especial los títulos, 
botones de navegación, etc. son realmente gráfi-
cos, y su texto no es editable.) 

Gráficos
Son ficheros enlazados desde el fichero de la pá-
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gina propiamente dicho. Se puede hablar de dos 
formatos casi exclusivamente: GIF y JPG. Exis-
tiendo otros menos usados  o conocido  como 
PNG y SVG. Y cuando hablamos de graficos ani-
mados podemos hablar de GIF y en  el caso mas 
usado ahora SWF1.

Formularios
Son una mezcla de texto y a veces gráficos, que 
permiten enviar información por parte del visitan-
te, por ejemplo, consultando un catálogo, solici-
tando más información, comunicando su opinión, 
votando en una encuesta. Existen diferentes mo-
delos de formulario; algunos simplemente se en-
vían por correo electrónico; otros funcionan eje-
cutando un programa guión en el servidor. 

Javascript
Es un tipo de lenguaje de programación que se 
interpreta y ejecuta por parte del navegador; muy 
utilizado para diferentes efectos visuales, en es-
pecial los efectos de cambio de imagen al pasar 
el ratón por encima. Ampliamos la cuestión tam-
bién en un artículo específico, con abundantes 
enlaces.

Java. El código Java está también escrito en un 
lenguaje de programación independiente de pla-
taforma (válido para cualquier tipo de ordenador) 
que también permite diferentes efectos, interac-
tividad... Tratamos también el tema en el mismo ar-
tículo en que ampliamos detalles sobre Javascript.

Shockwave/Flash 
Interesantes imágenes fijas o animaciones inte-
ractivas de tipo vectorial, extremadamente com-
pactas. Es preciso un plug-in para poder verlas 
en el navegador, aunque las versiones más re-
cientes lo incluyen y es gratis: se puede obtener, 
si hace falta, de Macromedia. Su página es un 
buen ejemplo del uso de este tipo de componen-
tes para páginas web, cada vez más utilizados. 

Existen otros componentes que, más que formar 
parte de las páginas web, las acompañan y sue-
len guardarse al disco duro para después verlos 
o ejecutarlos: 

Ficheros adjuntos: zip, rar, sit... Es frecuente que 
encontremos en muchos sitios programas o fiche-
ros comprimidos en algún formato (normalmente 
el zip), para acelerar el tiempo de descarga por 
parte de los usuarios. Cada zip, rar o sit tiene en 
su interior uno o varios ficheros, que se extraen a la 
carpeta que indiquemos al programa que los abre y 
maneja. El programa más utilizado es Winzip

Documentos PDF (Portable Document Format). 

Portal
Un sitio en la red que se convierte en el punto 
de entrada primario de acceso a Internet debido 
a la circunstancia de ofrecer muchos servicios, 
interesantes para el usuario.

Su objetivo es ofrecer al usuario, de forma fácil e 
integrada, el acceso a una serie de recursos y de 
servicios, entre los que suelen encontrarse bus-
cadores, foros, compra electrónica, etc. Existen  
2  tipos de portales:

>Los  horizontales 
>Los verticales.

Entre las mejores prácticas y múltiples caracte-
rísticas de todo portal destacan:

>Múltiples fuentes de información están disponi-
bles desde la página principal y los “mini-porta-
les” internos. 
>Al menos 2/3 partes del espacio de la página 
principal presenta información útil y relevante 
para el usuario. 
>La estructura de navegación del sitio es intuitiva 
y tiene elementos que son comunes a todas las 
páginas que componen el sitio. 
>El diseño de las principales páginas debe pres-
cindir de animaciones e imágenes grandes que 
disminuyan la velocidad de acceso al sitio. 
>Los contenidos deben actualizarse frecuente-
mente y pueden cambiar en función del visitante, o 
de forma aleatoria cada vez que se accede al sitio.

Portal horizontal
Conjunto de páginas web dirigidas a todo tipo 
de público y donde se puede conseguir informa-
ción o servicios sobre gran cantidad de temas. 

El término portales se refiere a los sitios que ayu-
dan al usuario a encontrar información en línea. 
Los principales son los motores de búsqueda que en 
los últimos años han añadido otros servicios como 
noticias personalizadas, clima, calendarios, etc. 

A veces tienen su propia fuerza de ventas, al igual 
que el inventario para los anunciantes es vendido 
a través de lo que se conoce como Ad Networks.

Portal vertical
Sitio web especializado en proveer información y 
servicios para un determinado sector productivo. 
Son los principales motores de las relaciones co-
merciales electrónicas entre empresas.
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Estos sitios están enfocados a brindarle a los 
usuarios información y servicios, con temas es-
pecíficos como deportes, o una amplia variedad 
de temas. Estos son frecuentemente divisiones 
de medios tradicionales, pero diariamente sur-
gen nuevas compañías. 

Generalmente estos sitios tienen su propio equi-
po de ventas, el cual conoce a la perfección el 
contenido, los clientes y cual publicidad es mas 
efectiva para sus anunciantes.

elementos de la interfaz gráfica
La interfaz es: la combinación entre el sistema 
de navegación y el conjunto de elementos gráfi-
cos, dos aspectos que van paralelos:

>Navegación 
>Diseño

navegación

La estructura de navegación
Es la secuencia de información distribuida en di-
ferentes pantallas, la jerarquía de la misma y la 
manera de moverse entre las pantallas que con-
forman el sitio

La mayoría de los sitios parten de las estructuras 
de navegación:

>Lineales
>Jerárquicas
>No lineales

Lineales
En estas se avanza sobre las pantallas de mane-
ra secuencial, permitiendo al usuario únicamen-
te avanzar o retroceder en un orden previamente 
establecido. Este tipo de estructuras son comu-
nes donde es importante marcar una secuencia 
en la presentación de la información, ya sea por 
el nivel de complejidad que ésta presenta o bien, 
por la dependencia que tiene una pantalla con 
la siguiente. Los elementos de navegación que 
incluyen estas estructuras son básicamente dos: 
avanzar y retroceder. En estos  casos, para avan-
zar a la siguiente pantalla, se debe haber pasado 
por la próxima anterior y por la próxima posterior 
para retroceder.

Jerárquica o arbolada 
En este tipo de arquitecturas, a pesar de que no 
se induce una navegación determinada, sí existe 
un orden en la manera en que se presenta la in-
formación, este orden es jerárquico. En este tipo 
de estructura hacen uso de apartados generales 
que introducen a la especificidad de los mismos. 
El uso de estas arquitecturas, parten del princi-
pio de otorgar cierta flexibilidad a los usuarios en 
el recorrido del contenido y controlar el nivel de 
profundidad a manejar.

No lineales
Estas estructuras no establecen una secuencia 
única entre páginas ni la prioridad de alguna in-
formación por encima de los otra; inclusive, el 
usuario no está obligado a visitar todas las pan-
tallas aunque sí es importante que exista la posi-
bilidad de hacerlo. Los juegos y simuladores son 
ejemplos de materiales que recurren a este tipo 
de arquitecturas. Generalmente, están basados 
de manera que el usuario gocé de gran flexibili-
dad, no solamente para navegar, sino inclusive, 
para establecer los objetivos a cubrir. 

Por último, cabe mencionar que también se pue-
de considerar una estructura combinada, que 
como bien dice su nombre, La navegación es li-
bre, pero habrá momentos en los cuales se indu-
ce al usuario a una secuencia determinada.

Elementos de navegación
Los elementos de navegación y orientación tie-
nen como función básica informar constante-
mente al usuario acerca de dónde se encuentra, 
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que relación tiene la página que está visualizan-
do respecto al resto de la arquitectura del sitio, 
dónde ha estado y hacia dónde puede ir, alter-
nativas al botón de regreso del programa nave-
gador que permita al usuario regresar a su punto 
de partida. Los elementos de navegación deben 
ser además de consistentes, fáciles de entender. 
El objetivo: no perder al usuario.

Al usar los gráficos de navegación consistente-
mente se provee al usuario de elementos y pis-
tas predecibles además minimiza los tiempos de 
descarga.

Para indicarle al usuario que sigue estando en 
nuestra web se manteniene una coherencia de 
diseño, es decir, uniformidad en la estructura de 
las páginas que forman nuestro sitio, utilizando 
los mecanismos de navegación de forma con-
sistente además de proporcionar barras de para 
destacar y dar acceso al mecanismo de navega-
ción2, y también en los colores empleados. Es im-
portante considerar que la W3C recomienda: no 
basarse sólo en el color. y si asegurarse de que 
los textos y gráficos son comprensibles cuando 
se vean sin color3.

Uno de las métodos para indicar al usuario en 
donde se encuentra exactamente es mantenien-
do una Jerarquía Visual de encabezados, títulos 
y subtítulos.

el diseño gráfico en web
Todo mensaje gráfico  tiene un formato, soporte 
o medio específico para su realización y aplica-
ción, debe cumplir y sujetarse a ciertas  bases, 
normas, parámetros generales y particulares  
ya establecidos que disminuyan al mínimo pro-
blemas de comunicación y funcionalidad en los 
mensajes.

El diseño de la página es la primer parte que 
ve el usuario al acceder a un sitio web. Los ob-
jetivos principales del diseño grafico en la ela-
boración de una página web son: determinar 
los elementos gráficos necesarios y sus carac-
terísticas para generar un ambiente visual que 
apoye la estructura de contenido. Además de 
crear el ambiente visual de la interfaz como, los 
fondos, botones, menús, títulos, encabezados e 
imágenes fijas. Dentro del diseño global del sitio 
se debe definir los elementos gráficos  que per-
manecerán constantes a lo largo del producto.

En cualquier proceso creativo y proyectual es im-
portante llevar una metodología para establecer 

bases firmes en la finalidad del proyecto. La me-
todología para la realización de cualquier proyec-
to de diseño visual aporta elementos firmes en el 
proceso creativo y la proyección de ideas, por lo 
que es de vital importancia seguir los procesos 
de la metodología establecida.

El proceso metodológico para la creación visual 
de cada página deberá definirse y establecerse 
en base a:

>Conocimiento del medio
 >>Internet
 >>World Wide Web
>La navegación
>Los objetivos
 >>La imagen global que se pretende dar
 >>Fundamentos generales de diseño gráfico
>Conocimiento de la plataforma tecnológica
 >>Software
 >>Hardware

El diseño gráfico resuelve problemas específicos 
de comunicación dirigida a un determinado gru-
po social o cultural; mediante la realización de 
mensajes gráficos que satisfagan las necesida-
des comunicativas del cliente o del proyecto en 
el que está involucrado.

Al igual que el diseño de un cartel, revista, tríp-
tico, etc; el diseño de sitios Web se rige bajo 
normas generales de diseño como: legibilidad, 
originalidad, unidad, carácter, etc; y de manera  
específica a normas que tienen que ver con el 
manejo de elementos como tipografía, imagen y 
color; adecuando cada uno de estos elementos  
a su medio o soporte.

Y  en el caso  de  la Web  el diseño  grafico tiene  
características  especificas  para    el trabajo, ta-
les características  son el color   y  los formatos 
gráficos  que comprenden  la  interfaz grafica  de 
un sitio Web

color  web
Todos los estudios sobre percepción  y comuni-
cación evidencian que un correcto uso del color 
hace la información más atractiva, permite que 
se capte más rápidamente y mejor (con una me-
jor comprensión y retención).

Uno de los principales alicientes de utilizar los 
medios digitales en lugar de impresos es poder 
utilizar el color sin que suponga un lujo. Cierta-
mente, en la comunicación audiovisual, el color 
no es un lujo, sino una necesidad.
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Aunque el color nos rodea por todos lados y es un 
elemento clave en la comunicación natural (bas-
ta pensar en todas las variantes de coloración 
del mundo animal y vegetal). La mejor forma de 
utilizarlo es de forma selectiva, para acentuar de-
terminadas partes de la página, y evitar un caos 
de colores que compitan por llamar la atención.

El significado del color en comunicación es, pues, 
muy importante, y un uso adecuado o inadecua-
do pueden suponer la diferencia entre transmitir 
un mensaje tal como se pretende y obtener el 
efecto opuesto.

sistemas de definición del color 
Para definir los  colores con los que trabaja un 
programa determinado, existen tres modelos 
principales: color RGB, color HSV y CMYK. Ade-
más, existen sistemas comerciales de definición 
de colores, como el sistema Pantone. 

En el sistema Pantone existe una serie de colores 
que se obtienen mediante mezclas predetermi-
nadas de unas tintas proporcionadas por el fabri-
cante. Para conseguir los resultados esperados 
es imprescindible disponer de un libro de mues-
tras de esos colores sobre papel satinado y papel 
no satinado. Los colores Pantone se simulan en 
pantalla y tienen una equivalencia en CMYK sola-
mente en parte.

Muchos programas de diseño incorporan utilida-
des completas de gestión del color, para asegu-
rar una correcta visualización en pantalla, y una 
correspondencia entre los colores del monitor y 
los que se imprimen, puesto que hay mucha di-
ferencia entre los colores que aparecen de forma 
aditiva (por luz emitida, como en el monitor) o de 
forma sustractiva (a partir de luz reflejada, en 
materiales impresos o cualquier objeto).

Los valores asignados a cada componente del 
color se miden en diferentes unidades.

Es corriente asignar valores numéricos decima-
les (de 0 a 256) o hexadecimales (un sistema en 
base 16, de uso general en los programas infor-
máticos que utiliza las cifras 0-9 y las letras A-F). 
Por ejemplo, un color puede ser RGB (15, 150, 
256) en binario y otro color ( cF, cc, 00) en hexa-
decimal. 

Por lo que respecta a los colores de sistemas pa-
tentados, como Pantone, se definen por un nú-
mero de catálogo, como por ejemplo, “Pantone 
350C”. Naturalmente, éste es un color que pue-

de obtenerse de forma más o menos fiel, con una 
combinación RGB, HSV o CMYK.

En el sistema RGB, el color se define en térmi-
nos de luz cromática: es decir, una mezcla de luz 
roja, verde y azul que, en combinación, da todos 
los colores-luz como los de la pantalla o los focos 
de un escenario. Combinando los tres valores 
obtenemos todos los colores posibles. Un valor 
de (0,0,0) supone negro, el máximo valor en cada 
uno da luz blanca.

Otro sistema con tres parámetros para definir el 
color es el sistema HSV (de hue, saturation, value 
). Los tres parámetros están relacionados con los 
del sistema RGB. El tinte (hue) es el color de par-
tida; saturación significa qué concentración tiene 
el pigmento y el valor supone una tonalidad más 
o menos oscura.

El sistema CMYK, de Cyan, Magenta, Yellow, 
BlacK, define los colores de forma aditiva, tal 
como funciona una impresora de inyección de 
tinta o una imprenta comercial de cuatricromía. 
El color resulta de la superposición o de colocar 
juntas gotas de tinta semitransparente, de los 
colores cian (un azul), magenta (un color rosa in-
tenso), amarillo y negro. El sistema es aditivo, a 
diferencia de los anteriores, y aquí (0,0,0,0) es 
blanco puro (el blanco del papel.)

El color en pantalla e impreso es muy diferente, 
y la gama de colores que se puede representar 
es muy distinto. Los sistemas de gestión de color 
en pantalla permiten que al menos los colores si-
mulados en pantalla se parezcan lo máximo a los 
que se obtendrán a la hora de imprimir.

paletas de color
La selección de colores para un proyecto cons-
tituye una paleta, por analogía con los colores 
escogidos. La mejor forma de asegurar la consis-
tencia entre los colores de diferentes imágenes 
o documentos es utilizar colores de una paleta 
compartida. Esto es fácil, porque muchos progra-
mas permiten usar unas mismas paletas. 

En los programas de diseño para la Web, tanto 
gráficos como de html, suele utilizarse una pa-
leta formada por 216 colores que se denomina 
paleta Web o paleta segura para la web (websafe 
colours). Estos colores se muestran por igual en 
cualquier plataforma, sea Mac, PC, Unix, incluso 
con tarjetas gráficas de baja resolución (las que 
permiten sólo color de 8 bits) ya que este conjun-
to de colores son comunes a la paleta mínima de 
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colores que muestran ambos tipos de sistema. 

Debe tenerse en cuenta, sin embargo, que estos 
colores de la paleta segura no son los únicos que 
se pueden ver en un sistema con tarjeta capaz 
de mostrar sólo 256 colores. Puede simularse 
muchos más colores mezclando puntos de los 
colores básicos. 

A simple vista el resultado es un tono continuo 
(al fin y al cabo, también los materiales impresos 
tienen colores conseguidos a base de puntos 
minúsculos de tinta de cuatro colores.) Estos to-
nos obtenidos por mezcla los prepara el mismo 
programa de gráficos, en el momento de guardar 
una imagen que contenga algún color no presen-
te en la paleta de 256 colores del sistema. 

Una de las ventajas de utilizar una paleta limita-
da es el hecho de que resulta simple destacar 
elementos del diseño con una aplicación selecti-
va de un color determinado. 

imágenes digitales
Las tecnologías digitales trabajan con unidades 
de información representadas en un sistema a 
partir del funcionamiento de fenómenos eléctri-
cos en dos estados: si hay paso de corriente o 
bien si no hay paso de corriente. Ello nos indica 
si el valor de una variable binaria es cero o uno. 
Cualquier dato puede ser representado mediante 
dígitos binarios, codificado por números y repre-
sentado en bits. El proceso de conversión de una 
imagen analógica a digital conlleva un proceso 
de traducción de variables físicas y químicas a 
nuevas variables formalizadas y cuantificadas en 
una representación codificada numéricamente. 

Existen dos tipos de representaciones gráficas 
digitales (de hecho, dos formas de almacenar la 
información que contiene una imagen digital) que 
conviene distinguir de forma básica de acuerdo 

con su naturaleza y las utilidades específicas: las 
imágenes de mapa de bits (bitmap) y las imáge-
nes vectoriales. 

Las imágenes de mapa de bits consisten y están 
condicionadas por una retícula o matriz de pun-
tos sobre la cual se disponen una serie de bits de 
información que representan píxeles. Los bits de 
información determinarán el color y la posición 
de cada píxel y el conjunto de todos ellos forma-
rán las imágenes de mapa de bits.[ 

La matriz de puntos en filas y columnas de gran 
resolución que configura toda imagen de mapa 
de bits facilita la sensación de imagen real y, por 
lo tanto, la sensación de imagen fotográfica. De 
hecho, toda imagen fotográfica digital consiste 
en un archivo codificado con un determinado for-
mato gráfico de mapa de bits. 

Por el contrario, las imágenes vectoriales se com-
ponen de objetos gráficos independientes, crea-
dos a partir de operaciones matemáticas que 
realiza el ordenador. Los objetos que componen 
una imagen vectorial son líneas definidas por vec-
tores, y cada uno de estos vectores se compone 
de un punto inicial y de un punto final, también 
conocidos como puntos de control. Los objetos 
que componen una imagen vectorial también se 
denominan objetos Bézier. Los objetos Bézier son 
segmentos de línea conectados por nodos. Los 
segmentos de línea pueden ser rectos o curvos, 
y quien determina este factor son los manejado-
res. Los manejadores parten de los nodos y son 
dos, y se utilizan para indicar el grado de curvatu-
ra y la dirección de un segmento. 

Los objetos que componen una imagen vectorial 
presentan sus propias características, de modo 
que podemos tener objetos gráficos con colores, 
tamaños y formas determinados en los que va-
riando una de estas características modificamos 
el objeto entero. Así, al aumentar una imagen vec-
torial no distribuimos una serie de píxeles (lo cual 
sí sucedería en una imagen de mapa de bits), ni 
aumentamos su número por superficie, sino que 
sólo modificamos la fórmula matemática que cal-
cula el objeto vectorial. Podemos ampliarla tanto 
como queramos, su calidad no se verá afectada 
por ello: siempre será máxima. Los objetos vecto-
riales no dependen de la resolución, por lo que su 
peso de almacenaje es, en general, muy inferior 
al que puede tener una imagen de mapa de bits. 
 
Las imágenes al trabajarlas digitalmente pueden 
ser guardadas o comprimidas en  distintos for-
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matos digitales, dichos formatos pueden variar 
o ser distintos de acuerdo al software utilizado o 
de acuerdo al tipo de compresión, y no todos los 
archivos digitales son utilizados o pueden ser leídos 
dentro de un Sitio Web, existiendo para este  fin de-
terminaos tipos de archivos utilizados en la Web.

A continuación se presenta una lista de formatos  
digitales que no se utilizan en la web pero si se 
utilizan  en el trabajo digital por  ser considerados 
estándar.

TIFF (Tagges Image File Format). Creado por la 
compañía Aldus, aunque en la actualidad perte-
nece a Adobe. Es un formato de compresión por 
áreas que permite guardar las imágenes con la 
máxima calidad, además de especificar paráme-
tros propios para la impresión. Es uno de los for-
matos que más espacio ocupan, pero también es 
el mejor formato para imprimir. 

BMP (Windows Bitmap Format). Formato creado 
por Microsoft que permite tanta calidad como las 
imágenes TIFF, pero que se diferencia de éstas 
por el hecho de que no aporta información algu-
na para su impresión, lo que supone que las imá-
genes ocupen menos espacio de memoria. Se 
utiliza para imágenes que se imprimen con cali-
dad normal, o bien para las imágenes de calidad 
que sólo tienen que aparecer en pantalla. 

PICT (Macintosh Picture Format). Formato gráfico 
de compresión, sin pérdida de calidad, caracte-
rístico de los entornos Macintosh (aunque tam-
bién puede ser utilizado en otras plataformas). 
Tiene las mismas características que el formato 
BMP. 

gráficos en la web
Los archivos de mapa de bits o vectoriales se 
almacenan siempre en un determinado lenguaje 
codificado: el formato gráfico. Una fotografía digi-
tal se convierte, pues, en una imagen con las ca-
racterísticas ya señaladas para los mapas de bits 
y resulta al mismo tiempo codificada en uno de 
los numerosos formatos gráficos (mapa de bits) 
existentes. El formato gráfico seleccionado deter-
mina un grado de calidad final en la imagen digi-
tal con la que trabajamos. En función del formato 
gráfico utilizado para capturar, convertir o tratar 
una fotografía digital, ésta dispondrá de más o 
menos colores, resolución o cantidad de bits. 

Es conveniente conocer las condiciones y las 
ventajas que supone cada formato. Principal-
mente trataremos, por su mayor implementación 

en Web, existiendo otros que se utilizan para el 
trabajo digital pero no utilizables en Web.

El aspecto de las páginas Web actuales tiene 
poco que ver con las páginas de la primera mitad 
de los 90, los años iniciales de la WWW. Enton-
ces, casi todas las páginas tenían un fondo gris, 
texto escrito de lado a lado en un solo bloque y 
algunas (pocas) imágenes. No era, evidentemen-
te, la rica experiencia visual de hoy en día. De 
hecho, actualmente muchas páginas están ba-
sadas casi por completo en la imagen; al menos 
por lo que respecta a las páginas de bienvenida 
o portada. También es cierto que si queremos 
aportar contenido a la Web, debemos recurrir al 
texto convencional.

formatos de imágenes para web
Las imágenes, como, son ficheros que no forman 
parte de la página Web propiamente dicha; se 
enlazan con ésta mediante un código especial 
(<img src=”nombre_imagen”>).

Los formatos corrientes de imagen que muestran 
los navegadores son básicamente GIF, JPG, PNG 
y SVG 

El problema de los estándares oficiales para los 
formatos de archivo de los navegadores está en 
que deben ser no patentados, utilizables por todo 
el mundo sin pagar. 

Pero la falta de apoyo o publicidad puede evitar 
que se impongan ciertas soluciones; en cambio, 
el formato de shockwave flash (SWF) se ha con-
vertido de facto en un estándar para  la transmi-
sión de imágenes vectoriales estáticas o dinámi-
cas, con sonido e interactividad, siendo formato 
comercial con  propiedad de Macromedia.

formatos gráficos fijos
Una misma imagen puede almacenarse en dife-
rentes formatos. Los formatos más extendidos 
en Internet tomados  como formatos  basicos son 
GIF y JPEG (Joint Photographic Experts Group). 

La organización W3C recomienda el uso del for-
mato PNG (Portable Network Graphic) para cubrir 
ciertas lagunas que dejan los otros formatos. Y 
un ultimo   formato aun   en  principios de  uso el 
SVG (Scalable vector graphics).

GIF
Es el acrónimo de Graphic Image File Format. 
Fue desarrollado para el intercambio de imáge-
nes en Compuserve y tiene como particularidad 
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que el algoritmo de compresión es propietario, 
aunque se permite el uso a cualquier persona.  
 
Las características de esto formato son: 

>Número de colores: 2, 4, 8, 16, 32, 128 ó 256 
de una paleta de 24 bits. 
>Formato de compresión sin pérdida.
>Carga progresiva.
>Máscara de transparencia de 1 bit. 
>Animación simple (GIF ANIMADO).

Pueden contener múltiples imágenes secuencia-
das, creando una animación. Los GIF animados 
tienen una presencia ubicua en la red, en espe-
cial en los llamados banners (las tiras de publici-
dad que aparecen tan a menudo). Su sistema 
de compresión es extremadamente eficiente si 
el gráfico contiene grandes áreas de color homo-
géneo. 

Son el formato idóneo para imágenes con colo-
res planos, normalmente también para textos en 
forma de imagen, pero no tanto para fotografías. 
La limitación en el número de colores disponibles 
hace que una imagen con transiciones suaves 
de colores, y con un mayor número de colores 
de partida, deba reelaborarse con una trama de 
los colores disponibles, con lo que puede perder 
calidad, todo depende del tipo de imagen.

Una aplicación interesante y muy frecuente de 
los GIF transparentes es emplearlos como espa-
ciador. La técnica consiste en preparar un GIF de 
1 píxel cuadrado, transparente. 

JPEG
Es el acrónimo de Joint Photographic Experts 
Group. Fue diseñado para la compresión de imá-
genes fotográficas, basándose en el hecho de 
que el ojo humano no es perfecto y no es capaz 
de captar toda la información que se puede alma-
cenar el una imagen de 24 bits. 

El formato JPEG intenta eliminar la información 
que el ojo humano no es capaz de distinguir, por 
eso se dice que posee un formato de compresión 
con pérdida, porque elimina información. 
 
Las características de este formato son: 

>Número de colores: 24 bits color o 8 bits B/N 
>Muy alto grado de compresión. 
>Formato de compresión con pérdida. 
>No permite trasparencia, ni canal alfa. 
>No permite animación.

JPG, funciona siempre con millones de colores 
distintos, y por tanto no tiene problemas para 
representar cambios graduales de tono o color, 
funciona con un sistema de compresión de datos 
que hace que se pierda calidad. Se puede contro-
lar el grado de compresión para llegar a un equili-
brio entre la calidad de la imagen y su tamaño. 

JPG no admite transparencias y siempre se trata 
de una imagen única, estática.

PNG
Es el acrónimo de Portable Network Graphics. 
Fue diseñado para reemplazar al formato GIF por 
ser este último más simple y menos completo.  El 
objetivo de este formato es proporcionar un for-
mato compresión de imágenes sin pérdida para 
cualquier tipo de imagen. 

Las características de este formato son: 

>Color indexado hasta 256 colores y TrueColor 
hasta 48 bits por pixel. 
>Mayor compresión que el formato GIF 
>Compresión sin pérdida. 
>Visualización progresiva en dos dimensiones. 
>Canal alfa. (Transparencia variable) 
>No permite animación.

El sistema de compresión es sin pérdidas, incluso 
a color verdadero. y es realmente potente, crean-
do ficheros menores que los gif correspondien-
tes. Aunque las imágenes a color completo son 
algo mayores que los jpg, la calidad es perfecta. 
Admite transparencia graduada.

SVG4

Significa Scalable Vector Graphics y que define 
un lenguaje basado en XML para la construcción 
de gráficos vectoriales 2D con multitud de efec-
tos y características avanzadas.

Repasando algunas de las tecnologías o están-
dares del W3, tenemos que, SVG define la repre-
sentación de gráficos dentro de cualquier docu-
mento.

SVG es el equivalente, basado en estándares, a 
la opción comercial de Macromedia: Flash. SVG 
es una recomendación del W3, el contenido de 
cada fichero es XML y no un formato binario ce-
rrado. SVG es un lenguaje para la descripción de 
gráficos vectoriales en 2D en XML. 

SVG permite la utlización de objetos gráficos :
>vectoriales 
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>Imágenes.
>Texto.

Soporta características avanzadas como:

>Transformación anidada (matrices de transfor-
mación).
>Clipping Paths.
>Alpha Masks.
>Filtros gráficos.
>Interactividad y dinamismo, soportandos tanto 
de forma declarativa como vía scripting.

El SVG DOM permite a los lenguajes de script el 
acceso a todos los elementos, propiedades y atri-
butos que componen un documento SVG. Ade-
más, existe la posibilidad de asignar eventos a 
los distintos elementos (onmouseover o onclick).

Los beneficios de utilizar SVG.

>Renderizado con antialiasing.
>Patrones de relleno y gradientes.
>Filtros y efectos avanzados.
>Clipping.
>Animaciones.
>No pierde calidad si se hace zoom o si se redi-
mensiona.
>Puede escalarse.
>Ideal para ser impreso.
>Pueden mostrase de forma progresiva (igual 
que los GIF), no teniendo que esperar a que todo 
el documento sea descargado.
>Pueden distribuirse en formato comprimido 
GZIP para la reducción del tiempo de descarga 
.SVGZ.
>Pueden ser indexados y buscados debido a que 
su contenido es XML y es textual.
>Pueden ser transformados por hojas de estilos 
(XSL o CSS).
>Integración con otras tecnologías XML del W3 y 
compatible con:
 >>XML 1.0
 >>XML Namespaces
 >>XLink y XML Base para la referencia a URIs
 >>XPointer
 >>CSS
 >>XSL
 >>DOM nivel 1 y 2 incluyendo DOM-Style y DOM-Event
 >>SMIL 1.0. Sólo algunas de sus funcionalidades
 >>-HTML 4 y XHTML 1.0
 >>-UNICODE

comparativa de formatos gráficos 
básicos
Uno de los grandes dilemas a la hora de incluir 

gráficos en sus páginas Web es elegir el formato 
adecuado para cada tipo de imagen.

Imágenes fotográficas
Imágenes obtenidas a través de fotografías de 
personas o lugares. Para este tipo de imágenes 
el formato más recomendado es el JPEG porque 
consigue una gran compresión con una mínima 
perdida de calidad.

Imágenes renderizadas
Este tipo de imágenes son las obtenidas por un 
programa de generación de imágenes sintéticas 
mediante algún proceso de trazado de rayos o 
similar. 

Se caracterizan por degradados suaves y líneas 
muy bien definidas. Para este tipo de imágenes 
es recomendable usar el formato PNG. 

Imágenes sencillas
Para las imágenes sencillas con pocos colores y 
con formas muy delimitadas, el formato más re-
comendado es el GIF, ya que se puede adaptar al 
número de colores de una imagen. O  Un formato 
aun no utilizado por la mayoría  en SVG que al ser 
de trazo vectorial no tiene perdida de calidad.

recomendaciones para la inserción 
de gráficos en web
Las imágenes son mucho más impactantes y 
pueden transmitir un mensaje mejor y de una for-
ma más clara y rápida que el texto. 

Introducir gráficos en las páginas incrementa de 
una manera notable la presentación de las mis-
mas, pero hay que tener en cuenta que mientras 
1K de texto puede llenar toda la pantalla, un  grá-
fico pequeño puede ocupar 12Ks. 

Puede que para según que casos, no sean del 
todo acertadas, así que lo mejor  es grabar las 
imágenes en distintos formatos y seleccionar la  
más adecuado. Las recomendaciones no son in-
discutibles, son recomendaciones basadas en la 
experiencia.

Atributo ALT5

Incluir el atributo ALT= “descripción” en todas 
las imágenes. No todas las personas poseen un 
navegador gráfico o que aún poseyéndolo, no tie-
nen activada la opción de carga automática de 
imágenes. Para estar personas es de vital impor-
tancia en poner una descripción de la imagen. 
Incluso los navegadores gráficos visualizan dicho 
texto hasta que la imagen es cargada.
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Cuando cree un enlace a una imagen, es alta-
mente recomendable que indique el tamaño de 
la imagen, también es de gran ayuda que cree un 
pequeño icono en el que se vea el contenido de 
la imagen. 

Imágenes de fondo
Evitar usar imágenes de fondo en páginas Web, 
pero si se desea usar imágenes de fondo elegir 
unas que contengan poca información visual, de 
manera que el texto se pueda leer con facilidad.

Cuando use imágenes, al ser una imagen de fon-
do, la persona no presta prácticamente ninguna 
atención a la imagen.

Otra recomendación de utilidad es elegir un co-
lor de fondo que se asemeje al color de la ima-
gen de fondo, así mientras esta todavía se está 
cargando la imagen se puede leer el texto con 
comodidad.

Visualización de gráficos 

Uso de gráficos meramente decorativos
Los gráficos tardan en cargarse o el usuario pue-
de tener la opción de carga automática de gráfi-
cos desactivada. Si se usa de manera indiscrimi-
nada gráficos decorativos, el  sitio puede parecer 
extraño y confusa si no se visualizan dichos grá-
ficos. 

Tamaño total de todas las imágenes a 50Kbs
El tiempo que tarda la página en cargarse com-
pletamente es de gran importancia, el usuario no 
va a esperar mas de 15 segundos a que la página 
termine de cargarse.

Atributos HEIGHT y WIDTH cuando inserte 
una imagen en la página
Esto produce que el navegador sepa el tamaño  
en cuanto a alto y ancho mas no en peso de la 
imagen, lo que le permite reservar espacio en la 
página. De esta manera la página se dibuja con 
los espacios vacíos que serán rellenados con las 
imágenes cuando estas se carguen. Con lo que 
se consigue que la página se visualice comple-
ta antes, sin tener que esperar a la carga de las 
imágenes. 

Opciones de carga progresiva que disponen 
los formatos gráficos
Esto permite que se pueda visualizar una imagen 
incompleta del gráfico mientras este todavía se 
está cargando. Esta característica en los forma-
tos GIF y PNG se llama entrelazado y en el forma-
to JPEG se llama progresivo. 

En el gráfico se puede observar en la primera 
mitad, la pagina Web en un navegador con vi-
sualización de  imágenes en la parte inferior se 
observa la imagen  a través  de un navegador sin 
visualización de imágenes y observando la pre-
sentación  de las  imágenes   de acuerdo al texto 
alternativo (ALT).

formatos gráficos en secuencia o ani-
maciones
Las animaciones son un recurso muy útil para el 
diseñador de páginas web. Pero también son el 
signo más evidente de saturación visual. No hay 
nada peor que castigar la vista de los visitantes 
con un montón de animaciones que poco o nada 
aportan a los contenidos. 

Hay varias formas de incorporar animaciones a 
las páginas web: los gif animados , las películas 
de flash y también se pueden utilizar otros for-
matos multimedia, pero que no se utilizan tan 
extensamente como estos dos, como en el caso 
de  el SVG. 

Tamaño Velocidad
14400 bps 28800 bps 56600 bps

50Kbs 30 sg 15 sg 7 sg
100Kbs               60 sg               30 sg            14 sg

Tiempo optimista de carga
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Animación con GIF 
Un gif animado consiste, simplemente, en una 
serie de imágenes, en formato gif, naturalmen-
te, que están colocados consecutivamente y se 
muestran en pantalla durante un intervalo de 
tiempo determinado; se puede especificar para 
cada fotograma o frame. Al acabar la serie, pue-
de volver a empezar (loop) un cierto número de 
veces, o indefinidamente. 

Con este formato, admitido por cualquier navega-
dor, se tiene la ventaja que ofrece el formato gif: 
rápida descarga, nitidez, uso de transparencia... 
pero también la limitación de que las imágenes 
deben tener un número fijo de colores (un máxi-
mo de 256). Al tratarse de un formato de bitmap, 
si la animación es muy grande, larga o compleja, 
el tamaño del fichero resultante puede ser exce-
sivo para que sea práctico. 

Animación en Flash 
La limitación de gif, jpg y png es que son ficheros 
de mapa de bits, con una resolución fija. No es 
posible cambiar el grado de ampliación de la ima-
gen dentro del navegador, y si lo hacemos, ine-
vitablemente perdemos calidad. La solución en 
este caso sería utilizar un formato vectorial, pero 
los navegadores no lo han permitido hasta hace 
relativamente poco con la introducción de SVG. 
A falta de un estándar oficial, se ha impuesto un 
formato cada vez más difundido: Flash. 

Flash6 de Macromedia, es un programa, que per-
mite crear animaciones interactivas en formato 
SWF. Su manejo de gráficos vectoriales permite 
cambiar las dimensiones sin problemas, interpo-
lar formas y otros efectos manteniendo tamaños 
de archivo compactos. Por ejemplo, visitando la 
página inicial de Macromedia7, podemos ver un 
ejemplo bastante típico de lo que se puede con-
seguir con Flash. Aparece una imagen con una 
serie de efectos de animación y al cabo de unos 
instantes se nos ofrecen una serie de botones 
para elegir opciones. Estos botones pueden te-
ner un efecto de “mouseover” y, además, al apre-
tarlos desplegar un submenú, empezar una nue-
va animación, etcétera. 

Ciertamente, Flash es más que un formato de 
vector, y más que un formato de animación: se 
usa más para animaciones interactivas.

Cuándo usar Flash 
Dadas las especiales características7 de Flash, no 
vale la pena si sólo queremos crear un pequeño 
banner con animación,  para determinados efec-

tos, es rápido y cómodo, mucho más conveniente 
que la alternativa de un gif estático o animado: 

Animaciones con mucho movimiento de unos po-
cos símbolos, tamaño muy pequeño en compara-
ción con el que exigiría un gif. 

Para animaciones a gran escala. El tamaño en 
Flash no tiene importancia (salvo que se incluyan 
también bitmaps en la película), por lo que pue-
den resolver animaciones a pantalla completa o 
para áreas extensas, situación en la que un gif 
animado sería poco práctico. 

Si queremos mostrar una imagen ampliable para 
ver detalles, por ejemplo, un catálogo de imáge-
nes vectoriales o fuentes, un mapa, etc.

El inconveniente principal que presenta Flash, 
es la exigencia de un plugin específico para ver 
estas imágenes. Ya viene incluido en las últimas 
versiones de los navegadores de giro comercial 
y algunos de software libre, y si es necesario se 
puede descargar de la página  de Macromedia.

SVG
Es el equivalente, basado en estándares, a la 
opción comercial de Macromedia: Flash. SVG es 
una recomendación del W3, el contenido de cada 
fichero es XML y no un formato binario cerrado. 
SVG es un lenguaje para la descripción de gráfi-
cos vectoriales en 2D en XML.

tipografía web
Una buena tipografía es tan importante en una 
página Web como en cualquier otro medio escri-
to. El problema que se presenta en las páginas 
Web es que se ha de visualizar correctamente en 
diferentes sistemas y multitud de ordenadores.

El texto como elemento fundamental del diseño 
de interfaz gráfica, es un aspecto que igual que   
el color o las imágenes tiene la  función de captar 
a los usuarios de los sitios web, así  como la pre-
sentación de los documentos textuales. La pro-
blemática que presenta internet como soporte 
de diseño en cuanto a la  tipografía es una reduc-
ción considerable de fuentes a causa  del mismo 
soporte, y su funcionamiento, pues el HTML, es 
capaz de presentar en cualquier equipo el texto 
que se coloque en el sitio Web, pero  no de esta 
forma la fuente tipográfica, pues este elemento 
no es guardado en el código, además  de  que  las  
fuentes instaladas   en  los distintos equipos ya 
sea de usuarios  o del propio diseñador varían.
Referentes al texto  en la  Web se presentan  2 si-
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tuaciones, la  primera  es el manejar la tipografía 
como imagen, para no perder   la visualización de  
esta en los navegadores. La otra es  a partir de 
trabajar    con fuentes  tipográficas  seguras   en 
la  web (como la paleta segura de  color), fuentes 
que   en cualquier  equipo, plataforma  y sistema 
operativo serán  visualizadas.

De este modo, el tratamiento tipográfico que 
podemos hacer será más bien básico: elegir el 
tipo de letra deseado, con un color y estilo deter-
minado. Si lo que queremos es crear un efecto 
realmente especial, podemos optar por crear un 
gráfico como letra, al tamaño deseado. Ya no ten-
dremos las limitaciones previas y podremos apli-
car ilustraciones, formas, colores... de la manera 
que deseemos.

Una de las mayores quejas de los diseñadores 
respecto de la web es la clara limitación de este 
medio en comparación con los medios impresos, 
por lo que se refiere al tratamiento tipográfico. El 
texto editable de las páginas web tiene limitacio-
nes importantes en el formato y tipo de letra. 

Una manera de incorporar las letras que el dise-
ñador realmente quiere es crear imágenes con 
el texto que se deba mostrar. Una ventaja de 
esta opción es que podemos usar la tipografía 
que queramos, puesto que la imagen mostrará 
la forma de los caracteres, pero no será necesa-
rio que estén instalados para verlos; podremos 
además permitirnos muchos más refinamientos 
de color y del tratamiento de la imagen y el texto 
que con el texto ordinario, editable. Sin embargo, 
incluir texto en forma de gráficos tiene tres incon-
venientes: 

El texto deja de ser editable: ya no se puede co-
piar a otro programa ni se manejará como texto. 

Si el usuario tiene desactivada la carga automáti-
ca de las imágenes de la página no se verá nada, 
excepto el texto alternativo que utilicemos para 
describir la imagen: por este motivo es importan-
te incluir una breve descripción con la etiqueta 
ALT (texto alternativo) durante la edición de la 
página web. El tamaño de la página aumentará, 
proporcionalmente al tamaño de la imagen, su 
nombre de colores y su complejidad. 

Los dos últimos inconvenientes con los ordena-
dores y módems o sistemas de cable actuales  
se reducen los tiempos de descarga de un sitio 
Web, pero habrá q tomar en   mucho   la situa-
ción de   la mayoría de los usuarios  de Internet 

en México, para  no caer  en pretensiones   de  
una inexistencia de brecha digital. Pero el primer 
problema no se puede resolver; por esto el texto 
en forma de gráfico no debería contener informa-
ción esencial. 

La pantalla no es precisamente el mejor medio 
para la lectura. La vista lee con mucha más difi-
cultad los caracteres en el monitor que en papel, 
debido a la baja resolución y a la luz que proyecta 
la pantalla, en comparación con la luz reflejada y 
la impresión a más alta resolución del impreso. 
Una de las consecuencias de la baja resolución 
de los monitores es que los caracteres y, en ge-
neral, los objetos lineales, muestran un dentado 
fácilmente apreciable cuando se observan am-
pliados. Incluso los que se muestran a tamaño 
pequeño padecen una visualización más pobre 
por este motivo. 

Una forma de hacer más agradable la visualiza-
ción de los caracteres y otros objetos es suavizar 
sus contornos. Suavizar las letras no siempre es 
recomendable. Si debemos escribir caracteres 
realmente pequeños, por debajo de 8 o 9 puntos, 
puesto que los caracteres tienen a ese tamaño 
un área demasiado pequeña para conseguir un 
acabado satisfactorio. Es mas recomendable uti-
lizar una fuente de excelente legibilidad en pan-
talla, como Verdana, Tahoma o similares (de palo 
seco).

Tipografía especial para la pantalla
De los tipos de letras que podemos emplear, al-
gunos están especialmente pensados para ser 
vistos en el monitor de un ordenador, y se ha 
tenido especial cuidado en hacerlas muy fácil-
mente legibles en las condiciones de baja reso-
lución de estas pantallas. Seguramente ya las 
encontraremos instaladas en nuestra máquina 
por default. Se trata de fuentes como Verdana, 
Tahoma, Trebuchet y Georgia. porque con estas 
fuentes, la experiencia de trabajar con el pc o 
navegar por Internet se hace mucho más cómo-
do para la vista.

Georgia en pantalla es mejor de Times New Ro-
man. Verdana y Tahoma son excelentes fuentes 
sans serif que sustituyen perfectamente a Arial. 
Elección de fonts para un documento. 

Si muchos usuarios de pc no se molestan en 
cambiar nunca la fuente por defecto del progra-
ma que utilizan, también tenemos gente que, irre-
flexivamente, utiliza cualquier fuente que puede 
escoger para sus proyectos, en ocasión de forma 
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claramente inadecuada. 

Conviene tener en cuenta algunos principios, 
en especial la legibilidad. Este criterio es espe-
cialmente importante para textos largos. Para 
bloques de texto más cortos tenemos mayor li-
bertad de elección, y para los títulos podemos 
emplear la fuente que queramos, en función del 
espíritu del documento y la sensación que nos 
interese crear. 

La legibilidad de los caracteres es una propie-
dad derivada del diseño mismo de los tipos de 
letra. Tradicionalmente, se han considerado más 
fácilmente legibles las letras con remates en los 
extremos (serifs), si bien en un monitor, dada la 
baja resolución con que se muestran incluso pue-
de ser al revés. Para la pantalla, algunas fuentes 
sans como Verdana o Tahoma ofrecen óptima 
legibilidad. Las fuentes ornamentales o caligráfi-
cas no deben emplearse más allá de unas pocas 
líneas, puesto que serían causa inmediata de fa-
tiga visual.

Muchos diseñadores y tipógrafos preparan una 
paleta de fuentes con una letra serif para el tex-
to, una letra sans para los subtítulos, pies de 
foto, resúmenes... y tal vez una letra especial 
para el título principal. Es una fórmula que es 
simple y efectiva. Se trata de evitar la mezcla 
de diferentes fuentes de palo seco juntas o di-
ferentes letras serif juntas; es una combinación 
que raramente funciona. Por otro lado, a la hora 
de definir los atributos tipográficos en un do-
cumento, deben tenerse en cuenta una serie de 
normas de la práctica profesional que son tan 
fáciles de recordar y aplicar como incumplidas 
por la mayoría de usuarios de pc. 

Momentos de cambio para la tipografía
El significado mismo de lo que es una fuente ti-
pográfica ha cambiado varias veces a lo largo del 
siglo, y con la digitalización el cambio ha sido ra-
dical, al menos respecto del uso individual que 
podemos hacer en nuestro pc.

La tipografía vive momentos de cambios profun-
dos. Y se dan una situaciones paradójicas, deriva-
das de la imparable popularización de la web. Aun-
que los recursos tipográficos de los navegadores 
son mínimos (aunque las hojas de estilo CSS han 
solucionado algunas de las deficiencias), se crean 
nuevas fuentes continuamente, y en Internet pro-
liferan las fundiciones tipográficas digitales.
La tipografía en Internet tiene serias limitaciones, 
por el momento, si nos limitamos a documentos 

de hipertexto html. Es muy difícil controlar la letra 
con que se verá una página en el navegador (por-
que el visitante puede no tener instalada la que 
especificamos o bien porque su configuración 
local hace que se muestre otra fuente.) Se ha en-
contrado una “solución” que no es tal: preparar 
las letras en forma de gráficos, como las barras 
de navegación y los logos de  los sitios Web. El 
inconveniente principal del texto en forma de 
gráfico es que no puede manejarse como texto: 
es una imagen, y el texto que contiene no puede 
recuperarse. 

Con las páginas web todavía no hay un estándar 
universalmente aceptado de fuentes. Internet 
explorer tiene un sistema, Netscape otro, de ma-
nera que casi ningún webmaster opta por incluir 
fuentes dentro de sus páginas web. 

Recomendaciones sobre  tipografía  en Web
Si quiere resaltar algo use las negritas o el tipo 
cursiva, pero no abuse de ellos porque si todo 
está resaltado, el cerebro se acostumbra y deja 
de parecerle destacado.

Capitalización
Cuando leemos lo primero que observamos es la 
forma general de las palabras. De manera que 
un titular con la primera letra de cada palabra 
en mayúscula es más atractivo visualmente que 
todo el titular en mayúsculas.

La mayor cantidad de la información reside en la 
parte superior de las letras, la vista está acos-
tumbrada a fijarse en la parte superior de las 
letras por lo que si capitalizamos todas las pala-
bras estaremos obligando a realizar un esfuerzo 
superior que puede resultar molesto.

Los tamaños de las fuentes 
No debería ser así pero el hecho es que la misma 
fuente del mismo tamaño no se representa de 
igual forma en un sistema basado en Windows 
que en uno basado en Mac.

No todo el mundo posee las mismas fuentes
Cuando especifica el tipo de fuente con una eti-
queta, ha de saber que puede haber personas 
que no dispongan de ese tipo de letra. Afortuna-
damente, usted puede especificar varios tipos de 
letra alternativos. De todas las maneras, no vie-
ne nada mal saber cuales son los tipos de letra 
por defecto en los sistemas más usados.

Tipografía adecuada para el diseño de pági-
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nas web
Las tipografías de tipo “serif” son aquellas tipo-
grafías cuyas letras se apoyan como con una es-
pecie de pie, las tipografía de tipo “sans serif” 
carecen de este detalle.
Normalmente se usan tipografía de tipo “serif” 

en el cuerpo del documento, ya que este tipo de 
tipografía es más fácil de leer y por lo tanto puede 
leerse más rápidamente porque esos pequeños 
elementos decorativos en los pies de las letras 
añaden información visual que facilita la lectura.

Pero usted se habrá dado cuenta que toda la 
esta Web está escrita con una tipografía “sans 
serif”, que es justo lo contrario. Lo realmente im-
portante es la facilidad de lectura. En una página 
impresa la resolución de impresión es muy alta 
por lo que esos pequeños elementos decorativos 
en los pies de las letras quedan muy bien defi-
nidos. Pero por el contrario en una pantalla de 
ordenador la resolución todavía no es muy alta 
y la tipografía con “serif” produce efectos en las 
letras que hacen dificultosa su lectura.

Es importante mantener la coherencia de tipo-
grafía en todo el sitio Web. Muchas tipografías di-
ferentes tampoco es bueno. Muchas tipografías 

distintas en una misma página provocaría una 
especie de confusión de voces no deseada.



NOTAS

1 Programa o extensión ejecutable de FLASH Macromedia. Actualmente se encuentra en el mercado la versión Macromedia 9.
 http:www//macromedia.com

2 Pautas de Accesibilidad del Contenido en la Web 1.0 recomendadas por la World Wide Web Consortium (W3C) del 5 de mayo 
de 1999. http://usuarios.discapnet.es/disweb2000/PautaWAI/WCAG10.htm#p13

3 http://usuarios.discapnet.es/disweb2000/PautaWAI/WCAG10.htm#p2

4 Lista de implementacion de referencia w3c, para SVG:
 http://www.w3.org/Graphics/SVG/SVG-Implementations.htm8#viewer 
 Mozilla SVG http://ftp.mozilla.org/pub/mozilla/nightly/latest-trunk/ 
 Adobe SVG Viewer http://www.adobe.com/svg 
 Apache Batik y Apache Cocoon http://xml.apache.org/batik, http://cocoon.apache.org 
 Presentacion SVG en Mozilla http://www.croczilla.com/~alex/fosdem2003/ 
 KSVG http://svg.kde.org/ is an implementation of the World Wide Web Consortium’s Scalable Vector Graphics recommenda-

tion. It is designed to be a plugin for the Konqueror web browser.

5 Cuando hablo de atributo ALT nos referimos a la etiqueta de XHTML <IMG> y a uno de sus atributos que es ALT se refiere a 
texto alternativo o al texto que se despliega en caso de no visualizarse la imagen o al colocar el mouse sobre la imagen por 
5 segundos.

6 Una de las mayores ventajas de Flash es su manejo de símbolos: un símbolo es un objeto de la animación; una vez definido, 
queda incorporado al panel de símbolos del programa, y podemos utilizar tantas copias como deseemos, alterando su color, 
tamaño, visibilidad, distorsionándolas, fundiéndolas entre sí... sin que aumente el tamaño del fichero, puesto que el progra-
ma busca la información para generar el objeto en una única definición, la de la librería de símbolos.

7 Tomando en cuenta la usabilidad la utilización de plug ins responde a un aspecto poco aplicable pues implica una descarga 
de este lo cual crea un nicho de usuarios y no un sitio con entrada a cualquier usuario.





accesibilidad y usabilidad 
Si la accesibilidad permite que cualquier persona pueda acceder a la web desde cual-
quier tipo de máquina con distintas características, la usabilidad permite que cualquier 
tipo de persona con distintas características, pueda utilizarla de una manera sencilla, 

productiva y eficaz.

L os  Principios del Diseño Universal o Diseño 
para Todos, se centran en el diseño utiliza-
ble universalmente o por todos, pero hay 

que tener en cuenta que en el diseño intervienen 
otros aspectos, como el costo, la cultura en la 
que será usado, el ambiente, etc.; que tampoco 
pueden olvidarse. 

Estos principios generales del diseño, son aplica-
bles y de hecho se aplican en la arquitectura, la 
ingeniería y, por supuesto, las páginas y aplica-
ciones Web, entre otros campos de aplicación.

El diseño, sea cual sea el objeto del mismo, tie-
ne que basarse en el usuario, y el usuario puede 
ser cualquier individuo (Diseño para Todos). Los 
principios del Diseño Centrado en el Usuario no 
son más que una reformulación de los principios 
más elementales de la Ergonomía Clásica y de 
aquellos se derivan, en general, las guías de ac-
cesibilidad. 

Nadie puede hacer un producto absolutamen-
te accesible. Podrá hacerse, en todo caso, más 
accesible, pero siempre habrá personas que no 
puedan hacer uso del mismo. 

aspectos de la accesibilidad y usabilidad

Accesabilidad1

La accesibilidad en las páginas web depende de 
la interacción de tres elementos: Los sistemas 
de acceso al ordenador; los navegadores usados 
y el diseño de las páginas que componen cada 
sitio web.

El principal motivo para hacer que una web sea 
accesible es la verdadera y total eliminación de 
barreras tecnológicas. Podemos distinguir tres  

partes  de accesibilidad en el proceso de  comu-
nicación mediado por computadora.

>Accesibilidad al ordenador. Ayudas técnicas para 
el uso del ordenador que pueden ser genéricas o 
especialmente diseñadas para facilitar la tarea 
de navegación por la web. En este sentido hay 
que distinguir entre programas de acceso (soft-
ware) y equipos físicos de acceso (hardware). 

>Accesibilidad del navegador utilizado. El nave-
gador es el programa utilizado para presentar al 
usuario el contenido de la página web a través 
del ordenador. Éste puede ser genérico o especí-
fico para ofrecer facilidades de acceso a determi-
nado tipo de usuarios como es el caso del nave-
gador sólo texto para personas ciegas. 

>Accesibilidad del diseño de las páginas web. 
Aquí cabrá distinguir entre el contenido y estruc-
turación de cada página y del sitio web en gene-
ral, así como del formato o maquetación con que 
se presentan las páginas. 

Por tanto, existe una cadena de elementos entre 
el usuario y el contenido de la página web que 
intervienen en todo el proceso. Cada uno de ellos 
debe funcionar correctamente en su papel y en 
su interacción con los demás elementos.

La accesibilidad corresponde a una de las ten-
dencias que se ha impuesto con mucha fuerza. 
Esta tendencia se ha asociado mundialmente a 
la actividad de los sitios web debido a que, de-
ben asegurarse de que todos los ciudadanos ac-
cedan a la información que se les ofrece por esta 
vía, sin que existan barreras para ello.

6
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Usabilidad
La usabilidad como término aun no tiene un sig-
nificado acordado  en absoluto,  depende  de un  
asunto meramente subjetivo. La palabra usabili-
dad, cuando no esta precedida del termino Web,  
Tiene una larga  historia, sin embargo en la Web, 
aun se esta  descubriendo que es la usabilidad. 

Podríamos hablar también de la experiencia de 
usuario  como un término de vanguardia  que 
esta precedido por el de usabilidad el cual  creo 
aclara más   la terminología.  Pues   el diseñar un 
sitio web se convierte  en   un acto que se centra  
en los usuarios;  permitiendo que la gente que 
utiliza el sitio determine la forma en que este evo-
lucione. De este modo, necesitamos comprender  
las ideas q hay detrás de  del diseño de la infor-
mación  de la usabilidad  y aprender el ámbito 
practico  y aplicarlo para  mejorar  nuestro sitio y 
la experiencia del usuario.

Surgimiento de la usabilidad
Existen varias disciplinas que han conducido al 
surgimiento de la usabilidad en la web, estas dis-
ciplinas  ocupan una posición mas  importante 
que la Web, en el mundo del diseño de la tecnolo-
gía. Estas,  incluyen:

>Diseño de la interfaz  del usuario. 

Este es el diseño de una interfaz de usuario sea 
de un ordenador o un producto. La interfaz de 
usuario (UI) se considera una rama de la ingenie-
ría, en muchos entornos, y en ese sentido tiene 
menos que  ver con el diseño que con la ingenie-
ría de los componentes estructurales que  com-
pleta la interfaz.

>Interacción humano-ordenador. 

(HCI) El estudio en que los humanos   han inte-
ractuado con los  ordenadores,  se enfoca en una 
gran variedad de temas,  pero mas  especialmen-
te en como  la gente  reacciona y responde ante 
varis  impulsos,  dentro del diseño de un ordena-
dor  o interfaz. Un concepto primario es que las  
personas tienen   diferentes opiniones sobre las 
interacciones  que tiene  con un ordenador o con   
varios aspectos de la tecnología,  de este basa-
dos en sus propios  modelos mentales.

>Diseño gráfico de la interfaz de usuario, o inter-
faz grafica (GUI)  

Consiste en diseñar una forma  de diseño espe-
cifico  para las interfaces  graficas de usuario co-

nocidas como  el diseño GUI, al principio Internet 
no contaba con la ayuda  del GUI  pues los gráfi-
cos  hasta los 90 no eran muy recurrentes en la 
Web. Su objetivo es completar la ingeniería de la 
interfaz  con  estructuras e impulsos que  ayudan 
al usuario a navegar  por el entorno gráfico.  El 
enfoque principal de la disciplina  se encuentra 
en la utilización del color, espacio, forma, tipos 
cognitivos, etc.

Por lo tanto el concepto de usabilidad  en la Web 
es una  combinación  de estas disciplinas  y de 
las perspectivas culturales, los  sitios  web se di-
señan para usuarios,  la experiencia del usuario 
es primordial.  Pero debemos  dirigir tanto el con-
tenido como el  diseño de forma que se adecue 
al  usuario al que nos dirigimos, si se ha diseñado 
de forma sensata que sea fácil de comprender o 
si es una moda lógica

La mayoría de los conceptos generales de la usa-
bilidad surgen  del significado de  principal de la 
palabra “utilizable” y de varias disciplinas que 
han  contribuido a su surgimiento.

Los conceptos generales de la usabilidad inclu-
yen los siguientes:

>Un producto o un componente sea de software 
o el diseño se mide por su eficacia.
>Es esencial la facilidad de su uso
>El tiempo para aprender  las características 
debe ser mínimo
>Los componentes del producto  son fáciles de 
usar y tienen constancia

diseño universal o diseño para todos

Uso equiparable
El diseño es útil y vendible a personas con diver-
sas capacidades.

>Que proporcione las mismas maneras de uso 
para todos los usuarios: idénticas cuando es po-
sible, equivalentes cuando no lo es. 
>Que evite segregar o estigmatizar a cualquier 
usuario. 
>Las características de privacidad, garantía y se-
guridad deben estar igualmente disponibles para 
todos los usuarios. 
>Que el diseño sea atractivo para todos los usua-
rios. 

Uso flexible
El diseño se acomoda a un amplio rango de pre-
ferencias y habilidades individuales.
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>Que ofrezca posibilidades de elección en los 
métodos de uso. 
>Que pueda accederse y usarse tanto con la 
mano derecha como con la izquierda. 
>Que facilite al usuario la exactitud y precisión. 
>Que se adapte al paso o ritmo del usuario. 

Simple e intuitivo
El uso del diseño es fácil de entender, atendien-
do a la experiencia, conocimientos, habilidades 
lingüísticas o grado de concentración actual del 
usuario.

>Que elimine la complejidad innecesaria. 
>Que sea consistente con las expectativas e in-
tuición del usuario. 
>Que se acomode a un amplio rango de alfabeti-
zación y habilidades lingüísticas. 
>Que dispense la información de manera consis-
tente con su importancia. 
>Que proporcione avisos eficaces y métodos de 
respuesta durante y tras la finalización de la ta-
rea. 

Información perceptible
El diseño comunica de manera eficaz la informa-
ción necesaria para el usuario, atendiendo a las 
condiciones ambientales o a las capacidades 
sensoriales del usuario.

>Que use diferentes modos para presentar de 
manera redundante la información esencial (grá-
fica, verbal o táctilmente) 
>Que proporcione contraste suficiente entre la 
información esencial y sus alrededores. 
>Que amplíe la legibilidad de la información esen-
cial. 
>Que diferencie los elementos en formas que 
puedan ser descritas (por ejemplo, que haga fácil 
dar instrucciones o direcciones). 
>Que proporcione compatibilidad con varias téc-
nicas o dispositivos usados por personas con li-
mitaciones sensoriales. 

Tolerancia al error
El diseño minimiza los riesgos y las consecuen-
cias adversas de acciones involuntarias o acci-
dentales.

>Que disponga los elementos para minimizar los 
riesgos y errores: elementos más usados, más 
accesibles; y los elementos peligrosos elimina-
dos, aislados o tapados. 
>Que proporcione advertencias sobre peligros y 
errores. 
>Que proporcione características seguras de in-

terrupción. 
>Que desaliente acciones inconscientes en ta-
reas que requieren vigilancia. 

Poco esfuerzo físico
El diseño puede ser usado eficaz y confortable-
mente y con un mínimo de fatiga.

>Que permita que el usuario mantenga una posi-
ción corporal neutra. 
>Que utilice de manera razonable las fuerzas ne-
cesarias para operar. 
>Que minimice las acciones repetitivas. 
>Que minimice el esfuerzo físico continuado. 

Tamaño y espacio para el acceso y uso
Proporcionar un tamaño y espacio apropiados 
para el acceso, alcance, manipulación y uso, 
atendiendo al tamaño del cuerpo, la postura o la 
movilidad del usuario.

>Que proporcione una línea de visión clara hacia 
los elementos importantes tanto para un usuario 
sentado como de pie. 
>Que el alcance de cualquier componente sea 
confortable para cualquier usuario sentado o de 
pie. 
>Que se acomode a variaciones de tamaño de la 
mano o del agarre. 
>Que proporcione el espacio necesario para el 
uso de ayudas técnicas o de asistencia personal.

principios del diseño centrado en el usuario

El control de la situación debe estar en ma-
nos del usuario:
>Ha a ser el usuario quien inicie las acciones y 
controle las tareas. 
>El usuario ha de tener la oportunidad de perso-
nalizar la interfaz. 
>El sistema debe ser lo más interactivo posible, 
facilitando el cambio y gestión de sus modos.

Planteamiento directo:
>El usuario ha de comprobar cómo sus acciones 
afectan a la salida del sistema. 
>La accesibilidad de la información y de las op-
ciones van a reducir la carga mental de trabajo 
del usuario. 
>Las metáforas familiares proporcionan una in-
terfaz intuitiva. 
>Se asocia un significado con un objeto mejor 
que con un comando, siempre y cuando la aso-
ciación resulte apropiada.
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La consistencia es parte indispensable en el 
diseño:
>Se ha de facilitar la aplicación de los conoci-
mientos adquiridos de forma previa al desarrollo 
de nuevas tareas, lo que a su vez se va a traducir 
en un aprendizaje rápido. 
>Consistencia y estabilidad se van a traducir en 
facilidad de uso. 
>Ha de darse la consistencia dentro de un pro-
ducto (el mismo comando desarrollaría funciones 
que el usuario interpreta como similares), en un 
entorno (se efectúa una adopción de convencio-
nes para todo el conjunto), con las metáforas (si 
un comportamiento particular es más caracterís-
tico de un objeto diferente que el que su metáfo-
ra implica, el usuario puede tener dificultad en 
asociar comportamiento y objeto).

Posibilitar la recuperación de los errores:
>El diseño minimiza los riesgos y las consecuen-
cias adversas de las acciones accidentales o in-
voluntarias. 
>Hay que posibilitar el descubrimiento interactivo 
y el aprendizaje ensayo-error. 
>Hay que posibilitar la reversibilidad y la recupe-
ración de las acciones. 
>Hay que contemplar los potenciales errores de 
los usuarios.

Retroalimentación apropiada por el siste-
ma:
>Es precisa una respuesta apropiada a las accio-
nes del usuario por parte del sistema. 
>Tal respuesta ha de ser inevitablemente de 
complejidad variable y ha de darse en un tiempo 
apropiado. 
>El estado de un sistema (esperando entrada, 
comprobando, transfiriendo datos,...) debería es-
tar siempre disponible para el usuario

La estética:
>Determinados atributos visuales o auditivos 
concentran la atención del usuario en la tarea 
que está desarrollando. 
>Es preciso proporcionar un entorno agradable 
que contribuya al entendimiento por parte del 
usuario de la información presentada.

El diseño debe caracterizarse por su simpli-
cidad:
>La interfaz ha de ser simple (que no simplista), 
fácil de aprender y usar, con funcionalidades ac-
cesibles y bien definidas. 
>El uso del diseño ha de ser fácil de entender, 
independientemente de la experiencia, conoci-
miento, capacidades lingüísticas o nivel de con-

centración del usuario. 
>Hay que controlar la información explicitada, 
que se ha de reducir al mínimo necesario. 
>El diseño ha de comunicar la información nece-
saria al usuario de forma efectiva, independien-
temente de las condiciones ambientales o de las 
capacidades sensoriales del mismo. 

Hay que entender al usuario:
>Las diferencias en los modos de aprendizaje 
reflejan múltiples variantes que se manifiestan 
en un continuo desde ligeras preferencias hasta 
profundas necesidades. Así, es preciso acomo-
dar esta diversidad mediante representaciones 
alternativas de la información clave. A partir de 
diferentes preferencias y necesidades (origina-
das por el propósito de la actividad de trabajo 
o aprendizaje y, por supuesto, de la naturaleza 
de los propios usuarios) se puede seleccionar el 
medio de representación más apropiado o con-
seguir la información a través de ua amplia gama 
de medios de representación. 
>De la misma forma que ningún modo de repre-
sentación se puede ajustar a todos los usuarios, 
ningún modo de expresión lo hará tampoco. La 
forma habitual de expresión ha sido texto impre-
so, pero otras opciones artísticas, fotográficas, 
musicales, el vídeo, la animación... resultan una 
exitosa forma de comunicar ideas para cietos in-
dividuos. Es preciso asumir esta diversidad ofre-
ciendo múltiples opciones para la expresión y el 
control. Las preferencias y necesidades particu-
lares siempre encontrarán, así, medios, apoyos 
y opciones que permitan al usuario mostrar su 
conocimiento de la forma que les resulte más 
efectiva. 
>No cabe la menor duda de que para abordar 
una tarea, sea el conocimiento y uso de un deter-
minado producto en el contexto que nos ocupa, 
son precisas unas dosis adecuadas de confian-
za, entusiasmo e intencionalidad. La misma ta-
rea que influye en el carácter competitivo y en la 
confianza de un usuario de forma positiva, puede 
llevar al aburrimiento y a la frustración en otros. 
La motivación puede venir porque la materia en 
cuestión resulta fascinante, constituye un reto, 
el proceso de aprendizaje resulta satisfactorio, la 
circunstancia de la novedad resulta muy atracti-
va, las posibilidades de mejorar en el desarrollo 
de la tarea son enormes por las características 
de los elementos involucrados, se puede estable-
cer un paralelismo con la vida real. Así, las estra-
tegias de aprendizaje deben soportar diferentes 
niveles de capacidad, preferencias e intereses, 
proporcionando opciones flexibles.
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Renuncias en el diseño
>Cada aspecto adicional que se incluye en el sis-
tema está afectando potencialmente a la com-
plejidad, estabilidad, mantenimiento, capacidad 
de acción, costes de apoyo,... 
>Siempre habrá consideraciones de marketing 
que afectan a la forma del producto y que pue-
den condicionar, en un determinado momento, 
un rediseño a mayor o menor escala.

Cómo Atender a los Usuarios
La tecnología web está orientada a generar ni-
veles de comunicación, de los cuales se espera 
respuestas rápidas e interacción permanente. Se 
puede indicar incluso que el uso del computador 
permite establecer nuevas formas de atender la 
relación entre personas.

Por lo anterior, es importante reconocer los di-
versos sistemas que puede utilizar un Sitio Web 
para recibir feedback o retroalimentación de par-
te del usuario, de las cuales nombramos a conti-
nuación las principales:

>Sistemas de Correo Electrónico 
>Sistemas de Encuestas o Votaciones 
>Sistemas de Foros 
>Sistemas de Chat 
>Sistemas de Simulación 

diseño web y estándares
Es muy importante realizar el diseño de las pági-
nas del Sitio Web de acuerdo a normas estánda-
res y a la importancia que se le debe conceder a 
la experiencia que tiene el usuario que lo visita.

diseño para el acceso  rápido
Una de las características que hace tan popular 
a la tecnología web es su facilidad para mostrar 
contenidos de manera gráfica y para vincular de 
manera fácil documentos de diferentes orígenes. 
No obstante, para que esta simpleza pueda dar-
se efectivamente, es necesario que quienes de-
sarrollan sitios y contenidos en esta plataforma, 
cumplan con ciertos estándares que aseguren 
que la mayor parte de los usuarios podrán ver lo 
que se publica.

Para ello, es de suma importancia que los sitios 
que se construyan cumplan efectivamente con 
ciertas características de publicación que permi-
tan conseguir dos objetivos muy concretos:

>Que las páginas se desplieguen rápidamente y 
sin dificultades técnicas en los computadores de 
los usuarios.

>Que las páginas puedan ser visualizadas por los 
usuarios de la misma manera en que sus autores 
las han construido.

Para conseguir ambos objetivos, es necesario 
se haga uso de un conjunto de buenas prácticas 
que se han obtenido de la experiencia en la cons-
trucción de este tipo de contenidos digitales, y 
también, que se asegure de cumplir con estánda-
res internacionales en este ámbito.

normas mínimas para facilitar el acceso 
vía conexión telefónica
La visualización2 de los sitios web depende de la 
transmisión de datos entre dos computadores, 
por lo que es importante optimizar la cantidad 
de información que se envía entre ambos, de tal 
manera que quien la recibe pueda verla adecua-
damente. Lo anterior se expresa en seis áreas de 
recomendaciones muy concretas:

>Peso de las Páginas 
>Diagramación de las Páginas 
>Uso de Presentaciones en Flash 
>Uso de Marcos o Frames 
>Uso de Imágenes de Background 
>Uso de Meta Tags Adecuados 

peso de las páginas
Los sitios web deben tener un peso máximo per-
mitido por página que no supere una cantidad 
razonable de kilobytes (kb) que impidan su visua-
lización. En este sentido, lo razonable dependerá 
directamente del tipo de sitio que se esté desa-
rrollando y de la conexión con la que cuente la 
mayor parte de los usuarios.

Por ejemplo, si se trata de un sitio dedicado a 
usuarios de regiones extremas que tienen una 
conexión muy lenta, 50 kb será un tamaño consi-
derable, respecto de si se compara eso con usua-
rios que se conecten en una ciudad del centro 
del país.

No obstante, se puede estudiar cuánto se de-
mora en que una página llegue completamente 
al computador de un usuario si se calcula lo si-
guiente:

Si un módem transmite a 56 kbps (kilobits por 
segundo) significa que por cada segundo de 
transmisión, en condiciones ideales, es capaz 
de enviar 7 kb (kilobytes) de información. Si una 
página pesa 70 kb, en condiciones ideales de-
morará 10 segundos en aparecer completa en el 
computador del usuario. 
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Aunque no hay información técnica consisten-
te para establecer la velocidad promedio de un 
módem, puesto que depende de diversas varia-
bles técnicas, la experiencia indica que éstos se 
conectan habitualmente a la mitad de su valor 
declarado. Entre las variables que afectan la ca-
lidad de la conexión se cuentan la capacidad del 
computador, la congestión de las redes y el nivel 
de visitas del servidor, entre otras.  Dado lo an-
terior, la página de 70 kb señalada en el ejemplo 
anterior, tardaría 20 segundos en desplegarse 
completamente. 

Con esa evidencia, la pregunta que debe hacerse 
cualquier desarrollador de sitios, es si sus usua-
rios estarán dispuestos a esperar todo el tiempo 
que se demora una página web en bajar comple-
tamente.

Como lo más probable es que la paciencia de los 
usuarios se agotará más rápido que su deseo por 
acceder a la página que tarda en desplegarse, es 
necesario preocuparse de que el tamaño de las 
páginas siempre tienda a bajar y no a aumentar.

Las normas del W3 al respecto indican que un 
usuario no esperará más de:

5 segundos para que aparezca algo visible en la 
pantalla 
10 segundos para que aparezca algo legible en 
la pantalla 
30 segundos hasta hacer un click hacia otra par-
te del sitio o hacia otro sitio

diagramación de las páginas
Aunque existen nuevas tecnologías para la 
diagramación de las páginas web (como las Ho-
jas de Cascadas de Estilo o CSS), lo habitual es 
que los contenidos que se muestran se dispon-
gan en tablas con el fin de que cada elemento 
ocupe el lugar que se le ha asignado dentro de 
la página.

En la figura 1 se puede ver que el sitio está cons-
truido en tres tablas, de acuerdo al siguiente or-
den:

Tabla 1: Muestra el logotipo de la institución, la 
fecha y el menú del sitio. 
Tabla 2: Muestra las Secciones del Sitio más los 
contenidos de diferente nivel. 
Tabla 3: Muestra el pie de la página con la identi-
ficación corporativa de la institución. 

Hay que recordar que los estudios sobre acceso 
a Sitios Web indican que el usuario espera que 
al primer segundo después de haber hecho clic 
sobre un enlace o haber ingresado una dirección 
en un programa visualizador, ya quiere ver alguna 
reacción y notar que algo está ocurriendo.

Por lo anterior se debe evitar a todo lugar las ta-
blas generales que incluyen en sí mismas a otras 
(tablas anidadas), ya que el programa visualiza-
dor usará una parte del tiempo en calcular esa 
relación de dependencia entre las tablas, antes 
de mostrar algo útil en la pantalla.

En la figura 2 se puede ver que el sitio está cons-
truido en tres tablas interiores, que son agrupa-
das por una tabla general; también en la zona de 
Contenido 1 se dispuso una tabla que permite 
incluir una foto junto al contenido:

Figura 1: Ejemplo de tablas para separar contenidos y 
conseguir despliegue rápido.

Figura 2: Ejemplo de tablas anidadas que dificultan el 
despliegue rápido.
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uso de presentaciones en flash
Si se desea hacer una presentación en tecno-
logía Flash de Macromedia para la portada del 
sitio, se recomienda no hacerlo directamente en 
la portada. Un ejemplo concreto de hacerlo se 
muestra en la siguiente imagen:

La razón para evitar el uso de Flash en la portada 
es que su uso recarga la presentación del sitio 
y si la presentación no está bien hecha, puede 
impedir el acceso de los robots de búsqueda al 
interior del mismo. Si eso ocurre, los contenidos 
del sitio no serán indexados en los buscadores 
que emplearán los usuarios para buscar infor-
mación sobre los temas que la institución desea 
comunicar.

La buena práctica en este sentido es ofrecer una 
portada con la identificación de la institución y 
dos enlaces: uno para ver la presentación y otro 
para ingresar directamente al sitio. Adicional-
mente se debe ofrecer la información que sea 
necesaria para que los usuarios puedan ver el 
contenido sin experimentar problemas; dentro de 
esto se cuenta un enlace para obtener el plug-in 
necesario.

Dado lo anterior y como pocos usuarios estarán 
dispuestos a ver repetidamente la presentación, 
se recomienda utilizar esos recursos en el inte-
rior del sitio, para mostrar con una tecnología de 
animación aquellos contenidos en los que desee 
poner énfasis o para explicar procesos que grá-
ficamente resulten atractivos y que en texto sea 
difícil dar a conocer.

uso de marcos o frames
La tecnología de marcos o frames consiste en 
agrupar varios archivos para que se desplieguen 
de manera simultánea, permitiendo a los usua-
rios ver varios contenidos al mismo tiempo.

En el ejemplo siguiente se puede ver gráficamente 
cómo se hace el despliegue de dichos archivos:

Positivos:

>Permite tener ciertos contenidos presentes todo 
el tiempo, como un cabezal o menú. 
>Facilita la navegación ya que el usuario nunca 
pierde de vista dónde se encuentra. 

Negativos:

>Impide que el usuario pueda marcar una pági-
na como favorita (bookmark) porque nunca se le 
muestra cuál es su dirección web. 
>Cuando un usuario llega a un contenido desde un 
enlace provisto por un buscador, verá el sitio sin 
los otros marcos y no sabrá cómo navegar en él. 
>La existencia de varios archivos en uno genera 
una carga mayor para el usuario que llega al sitio; 
eso lo obliga a esperar a que aparezcan todos los 
contenidos de los archivos para poder usarlo. 

Debido a lo anterior y salvo que sea muy necesa-
rio, esta forma de organizar los sitios web debe 
desecharse para pasar a sitios de interfaz conte-
nida en un solo archivo.

Figura 3: Ejemplo de página inicial para evitar la 
Presentación en Flash

Figura 4: Ejemplo de uso de frames para desple-
gar contenidos simultáneos.

Esta tecnología tiene aspectos positivos y nega-
tivos, que detallamos brevemente:
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uso de imágenes de background
Una tecnología muy popular, cuando el software 
Netscape Navigator lo implementó, fue el uso de 
imágenes como fondos o backgrounds de las pá-
ginas web.

Salvo casos en que sea estrictamente necesario, 
esta práctica debe ser dejada de lado porque su 
único efecto es el de agregar un paso excesivo 
a los sitios, afectando el tiempo de descarga y 
acceso a la información.

uso de meta tags adecuados
Los meta tags son marcas en lenguaje HTML 
que van en la parte superior del código fuente de 
cada página, a través de las cuales se entrega a 
los sistemas de indexación y búsqueda, la infor-
mación mínima para hacer una correcta indexa-
ción del contenido que incluye.

Los meta tags son un conjunto de elementos que 
obedecen a un estándar definido por el World 
Wide Web Consortium por lo que su uso está 
regulado y mediante los cuales redescribe infor-
mación concreta sobre la página, tal como título, 
autor, descripción, idioma y otros.

normas para incorporar elementos gráfi-
cos y multimedia
Cuando en un Sitio Web se incorporan elementos 
gráficos y multimedia, se deben seguir normas 
muy concretas para evitar que su peso afecte el 
desempeño de la página cuando sea solicitada 
por los usuarios del Sitio Web.

A continuación algunas recomendaciones ten-
dientes a asegurar la correcta inclusión de di-
chos elementos:

>Optimizar el peso de las imágenes: se debe ba-
jar al máximo posible el peso de las imágenes; 
cuando esto no sea posible hacerlo por su tama-
ño, se debe reducir el número de colores disponi-
bles y la resolución (72 dpi es la norma). 
>Elegir el formato adecuado: ante un mismo ta-
maño de imagen, el peso varía dependiendo de si 
son procesadas para desplegarse en formato GIF 
respecto del formato JPG. Normalmente una ima-
gen con colores planos (como un icono) tendrá 
un peso menor si se guarda en GIF respecto de 
si es guardada en JPG. Lo contrario ocurrirá con 
una imagen con muchos colores diversos (como 
una foto). Se recomienda probar ambos formatos 
para determinar el óptimo. 
>Ubicación de imágenes: se recomienda usar un 
solo directorio para almacenar las imágenes re-

petidas, tales como los iconos y otros elementos 
gráficos que son utilizados en diferentes páginas 
del sitio. Al ubicarlos en un directorio único se 
puede aprovechar la función de caché del pro-
grama visualizador para mejorar el rendimiento 
de las páginas. Para efectos de seguridad, se re-
comienda impedir que un programa visualizador 
pueda ver el contenido de dicho directorio o cual-
quier otro dentro del sitio. 
>Usar el atributo ALT en imágenes: en el código 
HTML se debe usar el atributo ALT (texto alterno) 
en las imágenes para que éste se despliegue an-
tes que las imágenes y facilite de esta forma la 
comprensión del contenido a los usuarios. 
>Imágenes con alto y ancho: las imágenes (dibu-
jos, fotos, iconos, botones) deben tener tamaño 
para el ancho y el alto, para que el programa vi-
sualizador pueda dejar reservado el espacio para 
dicho contenido antes de que se realice su des-
pliegue visual. 
>Ofrecer plug-ins: cuando se utilizan archivos 
multimediales que requieren el uso de plugins 
(programas visualizadores especiales) para re-
visarlos, se recomienda poner el programa para 
ser bajado u ofrecer un enlace a lugares donde 
obtenerlo. Esto es especialmente válido en sitios 
que ofrecen presentaciones de portada en tec-
nología Flash, las cuales deben ser anunciadas 
para que el usuario tenga la opción de verlas o 
avanzar directo al sitio.
>Indicar el peso de los archivos: cuando se ofre-
cen elementos gráficos o audiovisuales para 
que sean bajados al computador personal por el 
usuario (especialmente en Video, Audio, Flash u 
otros), se recomienda indicar el peso de los mis-
mos, con el objeto de ofrecerle información útil 
para efectuar la operación. 

interoperabilidad
Dado que los sitios web pueden ser accedidos 
sin problemas desde computadores que utilizan 
diferentes sistemas operativos, en un sitio se 
debe cuidar ese aspecto de la diversidad. Para 
ello se debe asegurar de que desde la mayor par-
te de ellos las páginas pueden verse sin mayores 
contratiempos.

Para asegurar esto, las recomendaciones son las 
siguientes:

>Utilizar código HTML estándar, no mejorado para 
un visualizador en especial 
>Probar el sitio con las versiones para diferentes 
sistemas operativos de diversos visualizadores 
de páginas (browsers); especialmente hacerlo 
con versiones de Microsoft Internet Explorer, 
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Netscape Communicator, Mozilla, Opera y Safari. 
>Asegurarse de que el sitio puede ser visualizado 
de alguna forma cuando no se cumplen ciertas 
condiciones mínimas, por ejemplo, cuando se 
usan versiones antiguas de un programa visuali-
zador que no soporta las nuevas características 
del lenguaje HTML .

estándares internacionales
Además de las buenas prácticas basadas en la 
experiencia, la tecnología web cuenta con un 
conjunto de estándares que deben ser respeta-
dos para obtener la certificación que acredita al 
sitio respecto de su conformidad con ellos.

La entidad encargada del tema es el Word Wide 
Web Consortium (http://www.w3c.org/) que se 
encarga de velar por las mejoras en la tecnolo-
gía y por hacer avanzar los estándares y que los 
programas visualizadores cumplan efectivamen-
te con mostrar lo que el lenguaje HTML permite 
construir.

Dentro de los estándares que más interesa cum-
plir, se cuentan dos que tienen que ver con la for-
ma de hacer la presentación de contenidos en un 
Sitio Web y que se detallan a continuación:

Validación de HTML
Es un sistema basado en Internet y presenta-
do en el propio sitio del W3C ( http://validator.
w3.org/) y que permite detectar errores en la 
forma de utilizar el lenguaje HTML y XML en la 
construcción de un Sitio Web. Lo interesante del 
programa es que muestra en detalle los errores 
del código en la página que se pruebe, con lo cual 
se puede llegar a una directa corrección de los 
problemas que se hayan detectado.
La importancia de tener un código correctamen-
te validado es que se asegura, a partir de esa 
certificación, que la página web puede ser vista 
sin problemas, desde cualquier programa visuali-
zador que cumpla con los estándares internacio-
nales en la materia.

Validación de CSS
Es un sistema basado en Internet y presentado 
en el propio sitio del W3C (http://jigsaw.w3.org/
css-validator/) mediante el cual se puede vali-
dar la sintaxis de una Hoja de Estilo en Cascada 
(Cascade Style Sheet o CSS, en inglés), mediante 
la cual se describe la forma de presentar conteni-
dos en una página web.
Este programa muestra en detalle los errores del 
CSS en la página que se pruebe, con lo cual se 
pueden aislar los problemas y hacer la corrección 

correspondiente. Cabe indicar que la ventaja de 
usar la tecnología CSS es que facilita la manten-
ción de un sitio mediante la separación de la pre-
sentación (diseño) del contenido.

Para comprobar que un Sitio Web cumple con las 
normas de accesibilidad, la iniciativa WAI (Web 
Accesibility Initiative) de la W3C (World Wide 
Web Consortium) propone la realización de las 
siguientes pruebas:

>Verificar la accesibilidad con herramientas auto-
máticas y revisión humana. Los métodos automá-
ticos son generalmente rápidos y convenientes, 
pero no pueden identificar todos los problemas 
de accesibilidad.
>La revisión humana puede ayudar a garantizar 
la claridad del lenguaje y la facilidad de navega-
ción. 
>Utilizar los métodos de validación desde las pri-
meras etapas del desarrollo. 

Los problemas de accesibilidad que se identifi-
can temprano son fáciles de corregir y de evitar. 
Entre dichos métodos de validación, se cuentan 
los siguientes: 

>Utilizar una herramienta automatizada de va-
lidación de la accesibilidad y la navegación. Se 
debe tener en cuenta que las herramientas o pro-
gramas de revisión no contemplan todos los pro-
blemas de accesibilidad, como lo comprensible 
que puede ser un enlace de texto, o el contenido 
de un texto alterno, etc. 
>Validar la sintaxis de programación de las pági-
nas con las herramientas ofrecidas por el W3C; 
de esta manera se determinará si se utiliza apro-
piadamente el lenguajeque se haya elegido (ej., 
HTML, XML, etc.). 
>Validar las hojas de estilo (ej., CSS). 
>Utilizar un emulador o navegador solo-texto. 
>Utilizar varios navegadores gráficos, con: soni-
dos y gráficos cargados , gráficos no cargados, 
sonidos no cargados, sin mouse , marcos, scripts, 
hojas de estilo, y applets sin cargar. Utilizar varios 
navegadores, antiguos y nuevos. Utilizar un nave-
gador con conversión texto-voz, un lector de pan-
talla, un programa de magnificación, una pantalla 
pequeña, etc. Varios de esos software se pueden 
obtener desde el Sitio Web de Fonadis3.
 >Utilizar un revisor gramatical y ortográfico. Una 
persona que lee una página con un sintetizador 
de voz puede no ser capaz de descifrar la pro-
nunciación que emite ese dispositivo de una pa-
labra que tiene un error ortográfico. Eliminando 
los problemas gramaticales se aumenta la com-
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prensión. 
>Revisar el documento en cuanto a su claridad y 
simplicidad. Las estadísticas de legibilidad, como 
las que generan algunos procesadores de texto, 
pueden ser útiles indicadores de la claridad y 
simplicidad. Mejor aún, consulte con un editor 
(humano) experimentado para revisar el conteni-
do escrito en cuanto a su claridad. Los editores 
pueden también mejorar la usabilidad de los do-
cumentos, al identificar problemas potenciales 
de sensibilidad cultural que pueden presentarse, 
debido al uso del lenguaje o de los iconos. 
>Invitar a personas con discapacidad a revisar 
los documentos. Los usuarios con discapacidad, 
noveles o expertos, proporcionan valiosa infor-
mación sobre la existencia de problemas de ac-
cesibilidad o usabilidad y la seriedad de la falla. 

directrices o pautas de accesibilidad para 
el contenido de la web
A través de éstas es posible garantizar que se 
están cumpliendo las normas correspondientes, 
las cuales se explican.

Estándares Técnicos Recomendados
Las normas a cumplir para conseguir la accesibi-
lidad de un sitio, y por lo tanto atender a este tipo 
de audiencias, están separadas en tres áreas a 
las que se les asigna diferente nivel de prioridad. 
Éstas son consecutivas y pueden certificarse in-
dividualmente4.

>Los puntos de verificación de esta prioridad tie-
nen que ser satisfechos, porque, de lo contrario, 
uno o más grupos de usuarios encontrarán im-
posible acceder a la información del documento. 
Satisfacer este punto de verificación es un reque-
rimiento básico para que algunos grupos puedan 
usar estos documentos Web.
>Los puntos de verificación de esta prioridad de-
ben ser satisfechos, porque, de lo contrario, uno 
o más grupos tendrán dificultades en el acceso 
a la información del documento. Satisfacer este 
punto de verificación eliminará importantes ba-
rreras de acceso a los documentos Web. 
>Los puntos de verificación de esta prioridad pue-
den ser satisfechos, porque, de lo contrario, uno 
o más grupos de usuarios encontrarán alguna 
dificultad para acceder a la información del docu-
mento. Satisfacer este punto de verificación me-
jorará la accesibilidad de los documentos Web. 

Como se ve en la descripción anterior, cada una 
de las prioridades lleva asociado un tipo de obliga-
ción, siento la primera la más perentoria de todas.
Con el fin de validar el cumplimiento de los es-

tándares internacionales de accesibilidad rese-
ñados previamente, en Internet existe una serie 
de sitios que permiten validar el cumplimiento de 
éstos. Dentro de ellos recomendamos usar los 
siguientes:

Bobby 
Es un revisor de accesibilidad desarrollado por 
el Centro de Tecnología Especial Aplicada (Cen-
ter for Applied Special Technology - CAST), ejecu-
ta un test automático on-line de muchos de los 
puntos de verificación que forman parte de las 
Pautas de Accesibilidad al Contenido en la Web 
1.0. Visitar en http://bobby.watchfire.com/bo-
bby/html/en/index.jsp

TAW 
Es la primera herramienta de verificación de la 
accesibilidad de las páginas Web en castellano. 
Se trata del Test de Accesibilidad a la Web TAW, 
desarrollado por el Fondo Formación Asturias 
para el Centro Estatal de Autonomía Personal y 
Ayudas Técnica (CEAPAT) del Instituto de Migra-
ciones y Servicios Sociales (IMSERSO) de Espa-
ña. Visitar en http://www.tawdis.net.

diseño de la experiencia del usuario
En forma paralela al desarrollo de las interfaces, 
todo proyecto web debe tener en cuenta la expe-
riencia que vivirá el usuario al navegar por sus 
páginas. A ese concepto se le denomina expe-
riencia del usuario y el objetivo siempre será el 
de que cada persona que visite el sitio encuentre 
lo que está buscando de manera simple, de tal 
manera que regrese al sitio y le cuente a otros 
sobre su contenido y funcionalidades.

Desarrollo de diagrama de interacción
Una de las metodologías más concretas para 
asegurar que la experiencia del usuario se está 
resguardando adecuadamente, es la generación 
los diagramas de interacción mediante los cuales 
se representan gráficamente las posibilidades de 
acción que tiene un usuario enfrentado a tomar 
una decisión en un Sitio Web.

Por ejemplo, el siguiente diagrama muestra las 
posibilidades de reacción que tiene un Sitio Web 
ante el ingreso de un usuario registrado en un 
sitio:

Como se puede apreciar, aparecen muy bien de-
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finidas en este esquema las acciones que pue-
da realizar un usuario que accede a un sitio y 
la forma en que el sistema reaccionará ante su 
presencia. Lo anterior conduce a preocuparse de 
manera concreta de las pantallas a desarrollar y 
los elementos que hacen falta para atender ade-
cuadamente a dicho usuario.

pruebas de sistemas e interfaces
Cuando se han generado las interfaces de un Si-
tio Web y antes de hacer la puesta en marcha 
del mismo, es muy conveniente hacer una serie 
de pruebas que permita asegurarse, antes de la 
construcción del código, que los usuarios van a 
entender la forma en que está organizada la in-
formación y los contenidos y funcionalidades que 
se están ofreciendo a través del Sitio Web. Para 
ello, se cuenta con dos tipos de prueba, que se 
describen a continuación y que son:

>Pruebas Heurísticas: 
Consisten en análisis hechos por expertos res-
pecto de las pantallas que se están ofreciendo 
en el sitio. 
>Pruebas de Usabilidad: 
Revisan una serie de factores con el fin de es-
tablecer si cumplen con las necesidades de los 
usuarios del sitio. 

Con esta información, es posible rehacer partes 
del sitio antes de la construcción o desarrollo de 
las piezas de software que lo integran, facilitando 
de esa forma la siguiente etapa de trabajo.

pruebas heurísticas
Originalmente desarrolladas por Jakob Nielsen,  
las diez pruebas5 que se incluyen dentro de la 
heurística han sido aplicadas universalmente y 
se entienden como el conjunto más adecuado 
para medir las características de un Sitio Web. 
La pauta de evaluación es la siguiente:

Visibilidad del estado del sistema

La prueba mide si el usuario siempre sabe qué 
está haciendo el sistema. Se revisa si existen los 
diferentes elementos que ayudan a esto: 
>Indicación gráfica de donde se encuentra (ruta 
de acceso desde portada) 
>Indicación de que ha visto (marcar los enlaces 
visitados) 
>Indicación de que hay un proceso en marcha 
(anunciando estado de avance...) 
>Indicación de cuántos pasos faltan para termi-
nar (como en el caso de que ya a un proceso de 
registro en el Sitio Web) 

Similitud entre el sistema y el mundo real
La prueba mide si el sitio se expresa de una ma-
nera comprensible para el usuario. Para ello se 
revisa si se emplean las convenciones habituales 
y que le permiten operar en el Sitio Web. 

Control y libertad del usuario
La prueba mide si los usuarios que se equivo-
can al hacer algo tienen forma de recuperarse 
de esos errores. Se revisa si existen formas de 
hacerlo. 

Consistencia y cumplimiento de estándares
La prueba mide si se cumplen los estándares 
que se usan en la Internet en el Sitio Web. Para 
ello se debe validar y revisar el sitio con las herra-
mientas que se ofrecen en http://www.w3c.org 
para HTML y CSS.

Prevención de errores
La prueba permite validar si se cuenta con meca-
nismos que aseguren que el ingreso de cualquier 
información, por parte del usuario, permite evi-
tarle errores. Para ello, se verifica si en las áreas 
en que los usuarios deben interactuar con el sis-
tema, se les explica claramente lo que se espera 
de ellos. Por ejemplo: 
>Uso de Javascript para validar formularios: para 
que todos los campos obligatorios sean llenados, 
para que el número de RUT sea ingresado correc-
tamente, etc. 
>Uso de elementos destacados en los formula-
rios: indicar los campos obligatorios con asteris-
cos (*) o, bien, campos obligatorios marcados 
con color. 

Preferencia al reconocimiento que a la me-
morización
La prueba permite revisar si el Sitio Web ayuda al 
usuario a recordar cómo se hacía una operación, 
o bien le obliga a aprenderse los pasos cada vez 
que ingresa. Para conseguir este objetivo se ve-
rifica la existencia de una línea gráfica uniforme 

Figura 5: Ejemplo de Diagrama de Interacción.
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en todo el Sitio Web (mediante la cual el usuario 
entiende lo que se le ofrece con sólo mirarlos) y 
si se cuenta con un sistema de navegación co-
herente. 

Flexibilidad y eficiencia de uso
La prueba permite revisar si se ofrecen solucio-
nes diferentes de acceso a los contenidos, a los 
usuarios novatos respecto de los expertos. Por 
ejemplo, se puede contar con botones para los 
primeros y atajos de teclado para el experto. 
También es importante medir en esta prueba la 
carga rápida de los sitios mediante una buena 
construcción del código. 

Estética y diseño minimalista
La prueba pide que los elementos que se ofrez-
can en la pantalla tengan una buena razón para 
estar presentes. Se verifica la existencia de ele-
mentos irrelevantes (texto, sonido e imagen), que 
no aportan ni ayudan a que el usuario distinga lo 
importante de lo superfluo. Para ello se verifica la 
existencia de: 
>Jerarquías visuales: que permiten determinar lo 
importante con una sola mirada. 
>Tamaño de imágenes: que no afectan la visión 
general de la información del Sitio Web; se verifi-
ca tanto tamaño como peso. 

Ayuda ante errores
Se verifica que el usuario sepa cómo enfrentar 
problemas en una página tanto online como offli-
ne; entre los elementos que se miden se cuentan:
>Mensaje 404 personalizado, con el fin de ofre-
cer una información y navegación alternativa 
cuando una página no es encontrada. 
>Mensaje de falla ofrece una alternativa offline 
(teléfono, mesa de ayuda) que permite que el 
usuario mantenga su confianza en la institución. 

Ayuda y documentación
Se revisa que el Sitio Web ofrezca ayuda rele-
vante de acuerdo al lugar en que el usuario esté 
visitando; también se revisa la existencia de 
sistemas de búsqueda que permiten al usuario 
encontrar los elementos de ayuda que sean rele-
vantes de ofrecer (preguntas frecuentes; páginas 
de ayuda). 

pruebas de usabilidad
Se trata de pruebas efectuadas con usuarios, con 
el objetivo de determinar si la organización de los 
contenidos y las funcionalidades que se ofrecen 
desde el Sitio Web son entendidas y utilizadas 
por los usuarios de manera simple y directa.
Las pruebas tradicionales son:

Prueba inicial
Para ver cómo funciona la organización de conte-
nidos y elementos iniciales de diseño (botones, 
interfaces). El material con que se prueba es una 
imagen dibujada del Sitio Web.

Prueba de boceto web
Para ver si se entiende la navegación, si se pueden 
cumplir tareas y si el usuario entiende todos los 
elementos que se le ofrecen. El material con que 
se prueba es una maqueta web semi funcional.

En ambos casos la prueba consiste en mostrar a 
un grupo de personas el Sitio Web y hacerles pre-
guntas sobre lo que ellos imaginan existe allí. Hay 
que recordar que en esta etapa del desarrollo las 
funcionalidades no existen como tales, aunque 
están definidas. Por lo mismo, todo el trabajo tie-
ne que ver con los aspectos visuales y de organi-
zación de los contenidos.

Los resultados de cada una de esas etapas per-
mitirán adecuar los elementos con los que se 
esté trabajando en esos momentos, con el fin de 
atender a los usuarios y ofrecerles una experien-
cia a la altura de sus expectativas.

Es importante enfatizar en estas pruebas, ya que 
generan insumos que serán muy útiles y permiti-
rán darse cuenta a tiempo de errores conceptua-
les en la entrega de la información, que puedan 
ser remediados de manera temprana y sin afec-
tar el desarrollo total del proyecto.



NOTAS

1 Término acuñado por Nielsen para determinar un mejor uso y adaptación de las paginas web.

2 El rendimiento de una conexión a Internet nunca es del 100%. Hay que tener en cuenta que en estos tipos de conexiones (Mó-
dem analógico, RDSI, ADSL) se utilizan diversos protocolos (PPP, TCP/IP) que ocupan ancho de banda (entre un 2% y un 20% 
del 100% total, según el tipo de conexión y protocolo utilizado), con lo que se reduce el ancho de banda útil para la descarga 
de datos. El resultado que se muestra en las pruebas de velocidad de conexión existentes (por ejemplo en http://testacceso.
es.tdatacenter.com/) corresponde al ancho de banda útil, esto es, equivale a la velocidad de transferencia de información, y 
no a la velocidad de acceso.

 Adicionalmente, existen otros factores que no pueden ser medidos y que contribuyen a reducir la velocidad de la conexión, 
como son la congestión en la red, interferencias electromagnéticas, etc., que también afectan al resultado final.

3 http://www.fonadis.cl/index.php?seccion=25

4 http://usuarios.discapnet.es/disweb2000/PautaWAI/LPVWCAG10.htm

5 http://www.useit.com/





brecha digital
Desarrollo humano significa crear un entorno en el que las personas puedan hacer ple-
namente realidad sus posibilidades y vivir en forma productiva y creadora de acuerdo 
con sus necesidades e intereses. El desarrollo significa mucho más que crecimiento 
económico, el cual solamente constituye un medio, aunque muy importante, para am-

pliar las opciones de la población.

L a brecha digital puede ser definida en tér-
minos de la desigualdad de posibilidades 
que existen para acceder a la información, 

al conocimiento y la educación mediante las TIC ś 
(tecnologías de la información y comunicación) 
La brecha digital no relaciona solamente con as-
pectos exclusivamente de carácter tecnológico, 
es un reflejo de una combinación de factores so-
cioeconómicos y en particular de limitaciones y 
falta de infraestructura de telecomunicaciones e 
informática.

La brecha digital se define como la separación 
que existe entre las personas (comunidades, es-
tados, países…) que utilizan las nuevas tecnolo-
gías de la información como una parte rutinaria 
de su vida diaria y aquellas que no tiene acceso a 
las mismas y aunque las tengan no saben cómo 
utilizarlas.

No es en esencia un problema de provisión  de 
servicios tecnológicos. Su reducción no se logra 
con la implantación de proyectos aislados, más 
bien la reducción depende de procesos en los 
que la población este íntimamente relacionada y 
con la visión hacia un desarrollo sostenible, sin 
paternalismos cuya evolución y progreso esté en 
manos de la sociedad misma.

Se requiere de una visión integral para el estudio 
y el análisis de la brecha digital. Es decir, una es-
pecificación del tamaño y características de esta 
brecha debe incluir factores de acceso y aplica-
ciones de las TIC así como factores de desarrollo 
socioeconómicos. Los factores tecnológicos y de 
desarrollo socioeconómico están correlaciona-
dos y aunque en general su interdependencia se 
manifiesta con elementos similares en diversas 
regiones del mundo, la determinación de la pro-

fundidad y magnitud de la brecha digital requiere 
de la incorporación de los factores culturales, so-
ciopolíticos y demográficos de cada país o región.

El estudio y análisis de la brecha digital deben 
conducir a la definición de estrategias que contri-
buyan a su reducción. Si se desea una reducción 
sostenida y que a mediano plazo contribuya al 
desarrollo integral de una región, no solo debe 
incluir elementos de acceso, sino también las  
aplicaciones que la sociedad requiera y adopte 
por sí misma de acuerdo con su entorno. Si esto 
sucede, la reducción de la brecha digital contri-
buirá solo marginalmente al desarrollo integral 
sostenible.

La endeble infraestructura de telecomunica-
ciones de los países pobres ocasiona una baja 
disponibilidad de los servicios ofrecidos por los 
operadores.  La poca penetración de los servi-
cios obliga a los operadores  a elevar los costos. 
Sin embargo, cabe mencionar la proliferación de 
cafés Internet en poblaciones marginadas y re-
motas, es amplia en ciudades grandes, media-
nas y pequeñas en países pobres.

la brecha digital como reflejo del desarrollo 
humano
A principios del julio del 2001, el programa de las 
naciones unidas para el desarrollo (PNUD) dio a 
conocer su Informe sobre el desarrollo humano. 
Este informe cita los países en desarrollo en don-
de más de  850 millones de habitantes son  anal-
fabetos.  Casi 1 000 millones de personas ca-
recen de acceso a agua potable segura y 2 400 
millones no tienen acceso a servicios  sanitarios 
básicos. 

¿qué es brecha digital?

7
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Cerca de 325 millones de niños y niñas no asis-
ten a la escuela y 11 millones de niños menores 
de  6 años mueren cada año (más de 30 000 
niños al día) por causas que pueden evitarse.  Al-
rededor de 1 200 millones de personas  viven 
con un dólar al día. 

En el informe de Desarrollo Humano 2003 la 
condición se ha agudizado para algunas regiones 
del mundo. En este informe se indica que la con-
dición de algunos países, entre ellos México, el 
índice de desarrollo humano ha mejorado leve-
mente.

Aún algunas naciones más desarrolladas y con 
economías  emergentes muestran cifras bajas 
de Índice de Desarrollo Humano. Por ejemplo, 
en los países miembros de  la Organización para 
la Cooperación y Desarrollo Económico1 (más de 
130 países), millones de personas padecen de 
ingresos raquíticos, 34 millones se encuentran 
desempleados y la tasa media de analfabetismo 
funcional de adultos alcanza en algunos casos el 
15 %.

La educación, como parte  fundamental del de-
sarrollo humano, juega un papel preponderante 
en la reducción de la brecha digital del mundo. 

Se observa también que los procesos de migra-
ción a nivel mundial de países o regiones menos 
desarrolladas hacia áreas con mejores condicio-
nes de empleo y beneficio social, afecta el índi-
ce de desarrollo humano.  Este fenómeno crea 
paquetes o cinturones de pobreza en ciudades 
densamente pobladas en donde la dotación de 
servicio básico de educación, salud, alimenta-
ción y vivienda es mínima.

la brecha digital en el mundo
El reducir la brecha digital mediante implanta-
ción de infraestructura de telecomunicaciones e 
informática, no necesariamente reduce la dispa-
ridad socioeconómica. En realidad un problema 
de carácter interdisciplinario cuyo objetivo princi-
pal es el de desarrollo sostenible y no la dotación 
de tecnología. 

La reducción  de la brecha digital impactará en el 
desarrollo humano siempre y cuando se incorpo-
ren a los proyectos iniciativas de educación ma-
terial, intelectual y moral que aseguren su conti-
nuidad y sustentabilidad.

Tanto gobiernos, organismos financieros inter-
nacionales, ONG, investigadores sociales, inte-

lectuales y grupos de países desarrollados, co-
inciden en que uno de los mayores retos  de la 
humanidad es revertir la tendencia de crecimien-
to de la pobreza. 

El rápido avance de la tecnología ha contribuido 
a una división más profunda entre zonas de pro-
greso y retraso. Esta condición ha generado un 
proceso de polarización en todos los ámbitos. La 
brecha digital impulsada por un desarrollo verti-
ginoso amenaza con acentuar la disparidad entre 
países ricos y pobres. Aún más, la brecha digital 
hace presencia  también internamente en paí-
ses, regiones, ciudades y vecindarios.

El programa de la Naciones Unidas para el desa-
rrollo2, realizó una encuesta que muestra que solo 
60 naciones han formulado planes para combatir 
la pobreza y 30 han fijado metas o plazos. 

La Comisión Económica para América Latina y el 
Caribe3 calcula que más de 800 millones de se-
res humanos en el mundo entero pasan hambre y 
que más de 30 millones y medio de niños mueren 
ante de cumplir cinco años por causa evitables.

Muchos de los conflictos que se originan en el 
planeta por ejemplo los levantamientos popula-
res, las guerrillas en América Latina, los golpes 
de Estado y la violencia tribal en África o los mo-
vimientos insurreccionales en algunos países de 
sudeste asiático, tienen su origen o derivan en 
buena medida de la pobreza y la exclusión social. 
Eliminar los múltiples “hoyos negros” de la exclu-
sión social no es un asunto sencillo. 

La dinámica globalizadora del capitalismo se ha 
arraigado de manera tal que a mediano plazo no 
se ve por dónde puedan cortarse sus efectos 
nocivos de desigualdad, polarización y miseria 
ni cómo impedir que los pobres estén cada vez 
más alejados de los beneficios socioeconómicos 
básicos. Todavía tenemos mucho que aprender 
de la globalización, la cual en su primera etapa, 
no ha mostrado todavía su poder y potencial de 
“ecualización” social.

Según un informe presentado en mayo de 2001 
por el Fondo de las Naciones Unidas para la In-
fancia4,  las diferencias entre los países más po-
bres del mundo y otras naciones en desarrollo 
aumentaron en el decenio de 1990. Esta situa-
ción mantiene a cientos de millones de personas 
(casi la mitad niñas y niños) sumidas en una po-
breza extrema. 
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En el informe titulado Poverty and Children: Les-
sons of the 90s for Least Developed Countries. 
Se establecen las siguientes conclusiones para 
el decenio de 1990.

Dos terceras partes de los países pobres o bien 
experimentaron un retraso cuando se les com-
para con otros países en desarrollo o sufrieron 
un deterioro absoluto del nivel promedio de in-
gresos

De los 22 países pobres cuyas economías o bien 
se estancaron o bien se contrajeron, 19 estaban 
en África.

El promedio del crecimiento demográfico en los 
países pobres es de 2.5%, el doble del que impe-
ra en otros países en desarrollo.

La mortalidad de menores de cinco años en los 
países pobres es de 162 muertes por 1 000 ni-
ños nacidos vivos, comparado con 69 por 1 000 
en otros países en desarrollo.

Solamente 63% de los niños en los países pobres 
están matriculados en la escuela primaria, com-
parado con 85% en otros países en desarrollo (la 
cifra en el caso de las niñas es de 54% y 81 % 
respectivamente.) El analfabetismo de las muje-
res adultas es de 56% en los países pobres, com-
parado con 31 % en otros países en desarrollo.

Once países pobres sufrieron una  alteración de 
la esperanza  de vida, especialmente a causa del 
VIH / SIDA.

Entre 1993 y 1998, un promedio de 40 países 
pobres recibió anualmente fondos de socorro de 
emergencia por desastres naturales y causados 
por el hombre. 

Países pobres
La Organización de las Naciones Unidas conside-
ra los países pobres o como “menos adelanta-
dos” sobre la base de tres criterios:

>Ingresos: En la actualidad el país debe tener un 
producto interno bruto (PIB) de menos de 900 
dólares per cápita.
>Calidad de vida: Incluye esperanza de vida al na-
cer, ingesta de calorías per cápita, tasas de ma-
triculación en la escuela primaria y secundaria y 
alfabetización de adultos.
>Diversificación económica: Basada en el por-
centaje del PIB que corresponde a la fabricación 
de bienes, el porcentaje de la fuerza laboral em-

pleada en la industria, el consumo de energía 
comercial anual per cápita y la concentración de 
exportación de mercancías según el índice de la 
Conferencia de las Naciones Unidas sobre Co-
mercio y Desarrollo5.

Países con menos desarrollo
Entre estos países, según la ONU, se encuentran 
30 países de África, un país en el Caribe, siete 
países en Asia y Yemen y nueve países pertene-
cientes a islas. Sumando en total 48 países, es-
tos se listan a continuación por región:

Los 30 países con menos desarrollo económico 
en África son:

Angola, Benin, Burkina Faso, Burundi, Chad, Dji-
bouti, Eritrea, Etiopía, Gambia, Guinea, Guinea-
Bissau, Guinea Ecuatorial, Lesotho, Liberia, Ma-
dagascar, Malawi, Malí, Mauritania, Mozambique, 
Nigeria, República Centroafricana, República De-
mocrática del Congo, Rwanda, Sierra Leona, So-
malia, Sudán, Tanzanía, Togo, Uganda y Zambia.

Un país con menos desarrollo económico en el 
Caribe es Haití. Los siete países con menos desa-
rrollo económico en Asia y Yemen son: Afganistán, 
Bangladesh, Bhután, Camboya, Myanmar, Nepal, 
República Democrática Popular Lao y Yerden.

Los nueve países con menos desarrollo económi-
co isleño son: Cabo Verde, Comoras, Islas Salo-
món, Kiribati, Maldivas, Samoa, Santo Tomé y 
Príncipe, Tuvalu y Vanuatu.

la tecnología y la brecha digital
La brecha digital puede visualizarse con base en 
diversos factores tecnológicos, como la densidad 
telefónica, el número de usuarios de Internet, el 
número de computadoras, etcétera. En cada uno 
de estos parámetros se ve claramente la dispa-
ridad tecnológica entre los países desarrollados 
(PD) y los países en vías de desarrollo (PVD). 

Casi desde los inicios del Internet comercial en 
1995, se veía una clara diferencia de usuarios, 30 
millones en PR (países ricos), contra tres millones 
de PP (países pobres). Así sucesivamente hasta el 
2000 los PR superan en número de usuarios co-
nectados a Internet a los PP. En ese entonces 222 
millones contra 83 millones de usuarios. Esto sig-
nifica que casi 80% de los usuarios de Internet es-
tán concentrados en los PR, donde la penetración 
de Internet alcanzaba hasta el 2000 casi 28%. En 
cambio en los PP la penetración alcanzaba hasta 
el 2000, 1.5% de la población total.
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La medición del acceso a Internet se hace co-
múnmente a través del número de computado-
ras (hosts) con una dirección IP válida. Aunque 
esto a veces no es muy exacto debido a que una 
sola computadora puede ser usada por varias 
personas, como es el caso de universidades, bi-
bliotecas, telecentros o cafés Internet; este últi-
mo caso es el más común en países pobres. En 
cambio en los países ricos por lo regular hay una 
computadora por cada familia, por eso la pene-
tración de Internet y del número de computado-
ras en estos países es bastante elevada respec-
to de los países pobres. 

Sitios de estadísticas de Internet como Netsizer6 
registraron en febrero de 2002 más de 180 mi-
llones de usuarios en EUA y Canadá. En Europa 
sucede algo parecido donde hay más de 170 
millones de usuarios de Internet o usuarios. En 
contraste, Latinoamérica 25  y África 4 millones 
de usuarios, respectivamente.

En materia telefónica la disparidad entre los PR y 
los PP es semejante a la de usuarios de Internet. 
Según cifras del Banco Mundial7, en 1998 había 
146 teléfonos por cada mil personas en el mun-
do, de los cuales 19 pertenecían al sur de Asia y 
tres en Uganda. En los teléfonos móviles ocurría 
algo similar, por cada mil personas en el mundo, 
55 tenían teléfonos móviles en 1998, pero solo 
una persona por cada mil tenía un teléfono en 
países al sur de Asia o Uganda.

El acceso a computadoras personales (PC) es 
usualmente medido contra el número total de 
computadoras en un país o número de PC per cá-
pita. Por ejemplo, en el mundo existe un prome-
dio de 70.6 PC por cada 1 000 (70.6/1000) habi-
tantes. En los países ricos existen 311.2 PC por 
cada 1 000 habitantes. En cambio, en el sur de 
Asia existe una penetración de PC de 2.9/1000 y 
0.7/1000 en países como Bali.

ancho de banda y brecha digital
El ancho de banda se define como la capacidad 
en hertz necesaria para acceso a Internet. El an-
cho de banda está relacionado a la velocidad y 
eficiencia con que se tiene acceso y trabaja en 
Internet.

Aplicaciones más sofisticadas de Internet como 
audio y video requiere de ancho de banda ma-
yores. El tráfico y el ancho de banda de Internet 
proporcionan otra manera de visualizar la brecha 
digital que existe en el mundo. Cada vez más el 
tráfico de datos sobrepasa al tráfico de voz.

El 2000 fue el año histórico en que por primera 
vez el tráfico de datos superó al de voz.

La capacidad de Internet a nivel mundial -a me-
diados de 2001,  fue mayor a los 300 Gbps (giga-
bits por segundo), casi cinco veces más que en el 
2000. Sin embargo, a pesar de la gran capacidad 
en ancho de banda que existe en el mundo, el 
tráfico que se cursa por los canales de comunica-
ción está desproporcionado. 

Son los países ricos los que más ancho de ban-
da utilizan y más tráfico generan. Por ejemplo, la 
conectividad entre EUA/Canadá hacia Europa es 
de 56 Gbps, hacia la región Asia del Pacífico es 
de 18 Gbps. En contraste, el tráfico que existe de 
EUA/ Canadá hacia Latinoamérica y África es de 
3 y 0.5 Gbps respectivamente. 

El tráfico entre Europa y las regiones en vía de de-
sarrollo también es bastante baja. Según cifras 
de Telegeography.com, el enlace de Europa con 
el continente africano es de tan solo 0.2 Gbps, 
con Latinoamérica y Asia 0.1 y 0.4 Gbps respec-
tivamente. 

Esta disparidad en ancho de banda se debe a 
que muchos proveedores de Internet (ISP, Inter-
net Service Providers) locales se ven obligados a 
comprar enlaces internacionales hacia Estados 
Unidos, principalmente vía satélite, en vez de 
conectarse con los ISP de la región, quienes en 
ocasiones ofrecen un servicio de costo elevado, 
de baja calidad y con ancho de banda reducido.

El alto costo de estos enlaces lo pagan los usua-
rios, incrementándose aún más el costo de acce-
so a Internet para el usuario final en la mayoría 
de los países subdesarrollados. Es por eso que el 
modelo de café Internet (acceso masivo comuni-
tario) ha sido muy exitoso en países pobres dan-
do acceso a bajo costo a centros comunitarios 
públicos localizados en lugares céntricos de fácil 
acceso peatonal. Al final de cuentas el usuario es 
el que paga dichas tarifas a través de los altos 
costos en el servicio telefónico y acceso a Inter-
net. Este es uno de los factores de mayor impac-
to en el ensanchamiento de la brecha digital.

En términos de banda ancha al hogar, las cifras 
son más dispares para los países pobres. 

En un estudio de la empresa Netvalue8 (del pri-
mer trimestre de 2001), se muestra el porcen-
taje de penetración de Internet de banda ancha 
a usuarios residenciales a nivel mundial. Se en-
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tiende por Internet de banda ancha a los accesos 
a velocidades mayores a 144 Kbps (kilobits por 
segundo) cuando se trata de servicio a usuarios 
residenciales, para servicios corporativos; banda 
ancha es el acceso a velocidades de 1.5 Mbps 
en adelante. 

Algunas de las tecnologías de banda ancha al 
hogar son: Internet vía cable modems; ADSL 
(Asymmetric Digital Subscriber Line); Internet vía 
satélite y telefonía celular (2.50, generación 2.5), 
entre otras.

Corea de Sur ocupa el primer lugar en penetra-
ción residencial de Internet de banda ancha, 
seguido por los EUA. Gran parte del acceso en 
Corea es vía inalámbrica a través de dispositivos 
como el teléfono celular que utilizan 2.5 G 

Se ve una gran desproporción entre Corea (57.3%) 
y EUA (11.1 %), casi 250% de diferencia. Países 
como España e Inglaterra cuentan con 3.1 % de 
penetración; China tiene 0.4%.

la brecha  digital en latinoamérica
Un informe de la Comisión Económica para Amé-
rica Latina y el Caribe (CEPAL) revela que más de 
220 millones de habitantes de América Latina y 
el Caribe viven en la pobreza; de estos más de 
177 millones son niños y adolescentes menores 
de 20 años. 

La lucha contra la pobreza sigue siendo el princi-
pal reto de América Latina a pesar de los logros 
macroeconómicos, las reformas estructurales y 
la apertura de mercados. Según cifras de orga-
nismos internacionales, la pobreza afecta a 40% 
de la población de América Latina, donde 120 
millones de personas viven con menos de un dó-
lar al día. 

Según una investigación de Gartner Dataquest9, 
la brecha digital se está ampliando en América 
Latina. En el terreno de la tele densidad (número 
de líneas telefónicas por cada 1 00 habitantes) 
Chile es el líder en América Latina con 24.5% 
seguido por Argentina con 23.1 %, Colombia con 
22.4%, Brasil con 19.8%, Venezuela con 15.3% 
y México con 13.3%. A modo de comparación, la 
teledensidad en EUA es de 80%.

La empresa de análisis Ovum10, considera que 
“El problema en Latinoamérica es que las inver-
siones solamente se realizan en las áreas ur-
banas, abandonándose grandes porciones del 
continente donde crear redes es difícil, caro y no 

lucrativo para los inversionistas y proveedores de 
servicios de telecomunicaciones”.

la condición de la brecha digital en méxico

información tecno-demográfica
El factor poblacional es fundamental para esti-
mar la naturaleza y profundidad de la brecha 
digital en un país. Bajo estas circunstancias es 
importante iniciar este capítulo con información 
demográfica básica de México.

Según datos de INEGI (Instituto Nacional de Esta-
dística, Geografía e Informática, http://www.ine-
gi.gob.mx/), México es el decimoprimer país más 
poblado en el planeta. Los datos de 2001 indican 
que existen 101 000,000 de mexicanos. 

En 1901 la población del país fue de 14 000 000 
de habitantes. Es decir, en un siglo la población 
aumentó casi 600%, en cuyo curso se registra-
ron tasas de crecimiento anual de hasta 3.7%, 
esta situación índica que la población se duplicó 
en menos de 30 años. A pesar de esto, las cifras 
actuales de crecimiento anual en México son de 
1.7%, ligeramente abajo del grueso de los países 
pobres, los cuales tienen un promedio de creci-
miento 2%. Esta cifra de 1.7% contempla el flujo 
migratorio anual que sufre el país de 300 000 
mexicanos que emigran principalmente hacia los 
Estados Unidos.

Del total de la población, 62% está compuesta 
por personas entre 15 y 64 años, los cuales re-
presentan a la población con el mayor potencial 
productivo.

evolución de las telecomunicaciones en 
méxico
En 1990 ocurre un hecho muy importante en la 
industria de las telecomunicaciones del país: fue 
el año de la desincorporación de Telmex y la mo-
dificación de su título de concesión. Hecho que 
permitió la apertura de la inversión privada y de 
la competencia en este sector.

A finales de 1994, a pesar de la privatización y 
de la modificación del título de concesión de Tel-
mex, la situación que guardaba la industria de 
las telecomunicaciones en el país seguía mos-
trando serias deficiencias en cuanto a cobertura, 
penetración y competencia. Aunado a todo esto 
se carecía de un marco regulatorio adecuado al 
nuevo entorno de la industria de las telecomuni-
caciones y era necesaria la creación de una nue-
va ley que estableciera el entorno jurídico para la 
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estrategia de apertura a la inversión privada y a 
la competencia.

El 7 de junio de 1995 se publicó en el Diario ofi-
cial de la federación la Ley federal de telecomuni-
caciones (LFT) la cual tiene por objeto regular el 
uso, aprovechamiento y explotación del espectro 
radioeléctrico, de las redes de telecomunicacio-
nes y de la comunicación vía satélite, así como 
promover el desarrollo eficiente de las telecomu-
nicaciones y ejercer rectoría del Estado en la ma-
teria de garantizar la soberanía nacional.

Un año después de creada la LFT, se crea la Co-
misión Federal de Telecomunicaciones (Cofetel), 
órgano desconcentrado de la Secretaría de Co-
municaciones y Transportes (SCT), con autono-
mía técnica y operativa.

A partir de entonces se fueron creando planes 
y reglas de los servicios de telecomunicaciones 
que ampliaron las facultades de la LFT. Así en 
1996 se publica el Reglamento del servicio de 
telefonía pública, en 1996 las Reglas de larga 
distancia, en 1997 las Reglas del servicio local y 
el Reglamento de comunicaciones vía satélite, y 
en marzo del 2000, el Reglamento del servicio de 
televisión y audio restringidos, entre otros.

Por primera vez en México se subastan las fre-
cuencias del espectro. De 1996 al 2000 se lleva-
ron a cabo 13 licitaciones en este rubro. A partir 
de esto nacen nuevos servicios de telecomunica-
ciones, tanto fijos como móviles. La idea es incre-
mentar la densidad telefónica en el país. Cofetel 
le da paso a su vez a nuevos concesionarios y 
permisionarios para estos servicios.

La telefonía de larga distancia, la telefonía lo-
cal fija, la telefonía móvil, la telefonía pública, la 
televisión restringida, entre otras, forman parte 
de estos nuevos servicios surgidos a partir de la 
apertura de la competencia y de las inversiones. 
privadas.

Hasta finales del 2000 se habían otorgado 23 
nuevas concesiones de redes públicas de tele-
comunicaciones interestatales, de estas, 17 son 
para prestar el servicio de telefonía de larga dis-
tancia, adicionales a la de Telmex / Telnor, una 
para el servicio de videoconferencias; dos para 
el servicio de telepuertos; dos para provisión y 
arrendamiento de capacidad a operadores de lar-
ga distancia y una para el servicio móvil terrestre 
y marítimo por satélite. 

En los últimos cinco años la red de fibra óptica se 
duplicó, pasando de 42 765 a 85 196 kilómetros, 
siendo las nuevas empresas las que contribuye-
ron 50% a este incremento, lo que ha permitido 
que el usuario cuente ahora con una mayor cali-
dad y diversidad de servicios.

A la fecha existen siete concesionarios de larga 
distancia activos (Avantel, Alestra, Iusatel, Mar-
catel, Protel, Bestel y BTel), además de Telmex/
Telnor que han instalado y puesto en funciona-
miento 37 puertos internacionales distribuidos 
en todo el país, desde los cuales se envía y recibe 
de las diferentes rutas establecidas. 

En telefonía local fija la SCT otorgó 10 nuevas 
concesiones (Telnor, Telmex, Maxcom, Metronet, 
Megacable, RST, UTN,Avantel, Mexico Red y Ales-
tra) y a ocho empresas públicas con tecnología 
inalámbrica (Unefon, Dipsa, Iusacell, Pegaso, 
SAI, Telmex y Axtel);así como siete concesiones 
para el servicio de acceso inalámbrico fijo o mó-
vil. De esta manera existen 19 concesiones para 
prestar el servicio de telefonía local con tecno-
logía alámbrica e inalámbrica, incluyendo a Tel-
mex/Telnor.

En materia de telefonía móvil, la modalidad “el 
que llama paga”, aplicada el 1 de mayo de 1999 
y las estrategias comerciales de pre-pago, permi-
tieron un crecimiento explosivo de este sector. 

En radiolocalización móvil de personas (paging), 
actualmente existen 136 concesionarios: 62 de 
carácter local, 55 regionales y 19 nacionales que 
representan casi tres veces los que se tenían en 
1994. Este sector a sido afectado por la intro-
ducción del servicio bidireccional de mensajes 
cortos (SMS, Short Messaging Service) disponi-
ble en teléfonos digitales móviles de generación 
2 y 2.5.

El servicio de televisión y audio restringido con-
templa televisión por cable, vía microondas 
(MMDS) y televisión directa al hogar (DTH). En 
televisión por cable existen a la fecha 560 con-
cesiones, de las cuales 445 fueron otorgadas 
desde la creación de la Cofetel. En MMDS, de 
las 74 concesiones actuales, la Cofetel emitió 
opinión favorable para 56 mediante un proce-
so de licitación pública. A la fecha en DTH, se 
han otorgado seis concesiones para prestar el 
servicio, pero solo dos de ellas se encuentran 
operando: la Corporación de Radio y Televisión 
del Norte de México (Sky) y el Grupo Galaxy Mexi-
cana (Directv). En septiembre de 2000 la televi-
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sión restringida alcanzó la cifra de 3 091 000 
subscriptores.

Respecto al servicio de Internet se han otorgado 
más de 400 constancias de registro a empresas 
que se dedican a la prestación de servicios de va-
lor agregado. Cabe destacar que los prestadores 
de servicios de Internet que tienen constancia 
de registro para dar este servicio, se incremen-
taron de 29 en 1995 a 230 empresas a junio 
de 200011. A pesar de toda la infraestructura de 
telecomunicaciones instalada en México, el país 
muestra una densidad telefónica baja, un esque-
ma de operador dominante en los mercados más 
representativos y una distribución no homogénea 
de capacidad de acceso a Internet entre zonas 
urbanas y rurales.

brecha digital mexicana
Existe en México una disparidad en cuanto al ac-
ceso a líneas telefónicas y otros servicios bási-
cos de telecomunicaciones. Esta condición auna-
da al número de computadoras Y otros factores 
educativos y socioeconómicos, indica que el país 
sufre de una marcada brecha digital con un índi-
ce de desarrollo humano marginal y un índice de 
productividad a nivel mundial muy bajo. 

Las grandes ciudades como el Distrito Federal, 
Monterrey, Guadalajara y Tijuana concentran un 
gran porcentaje de líneas telefónicas instaladas. 
En el Distrito Federal, por ejemplo, existe una 
densidad de 26 teléfonos por cada 100 habitan-
tes y además concentra más de 20% de los telé-
fonos instalados en todo el país.

Mientras en Chiapas ó Oaxaca, que forman par-
te de los estados más atrasados, registran una 
teledensidad de apenas tres líneas telefónicas 
por cada 100 habitantes. Este escenario exhibe 
a decenas de millones de mexicanos sin conec-
tividad. 

En la provisión de otros servicios de telecomuni-
caciones ocurre algo similar. No existe una distri-
bución uniforme de la infraestructura de teleco-
municaciones a lo largo del país, dejando a los 
estados del sur con una baja disponibilidad de 
los beneficios de las tecnologías de la informa-
ción.

Este hecho está relacionado directamente con 
los niveles de educación, ya que estos estados 
del sureste de México son los que tienen nive-
les más altos de analfabetismo. México ocupa 
el lugar número 100 en el mundo respecto a la 

densidad telefónica con 13 líneas por cada 100 
habitantes, mientras que el promedio mundial 
está en los 15.36, según la Unión Internacional 
de Telecomunicaciones . 

En lo que respecta a Internet, se tiene un patrón 
similar. La región sureste de México es la menos 
atendida por los proveedores de servicio de ac-
ceso a Internet a pesar de existir un interés y ca-
pacidad económica real por este servicio, según 
un estudio de la consultora Select. La penetra-
ción de Internet en esta área del sureste es de 
apenas de 4%, mientras que el valle de México 
es de 14%. Las intensas campañas de mercado-
tecnia de los grandes proveedores de Internet, 
saturaron el mercado del valle de México, pero 
nunca llegaron al sur del país. Según Select, Pro-
digy Internet de Telmex es el único proveedor que 
brinda servicios de acceso a Internet en el sures-
te de México.

Existen más de 6.7 millones de mexicanos que 
cuentan con acceso a Internet desde el hogar. Si 
tomamos como base que en el 2001 habían 101 
000 000 de mexicanos, entonces la penetra-
ción de Internet para los usuarios residenciales 
es de 6.6%. Cabe decir que la gran mayoría de 
los usuarios accesan a la red de Internet vía te-
lefónica a través de los ISP locales y regionales. 
Además, casi todos estos usuarios utilizan una 
línea telefónica de la compañía Telmex, ya que 
esta controla 99% del mercado de telefonía local 
en México. 

Tanto en líneas telefónicas, número de compu-
tadoras y usuarios de Internet, México está por 
debajo del promedio mundial. El único servicio 
en el que México supera el promedio mundial es 
la telefonía celular. La mayor penetración de los 
servicios y de las oportunidades de las nuevas 
tecnologías de la información se concentra en las 
grandes ciudades, dejando con mínima o nula co-
bertura aquellas comunidades aisladas y de poca 
densidad de población, donde los principales pro-
veedores de servicios de telecomunicaciones no 
tienen grandes inversiones en infraestructura.

La Unesco12 (Organización de las Naciones Uni-
das para la Educación, la Ciencia y la Cultura) dio 
a conocer a principios de 2001 un informe sobre 
el índice de la sociedad de la información, que 
resulta de la medición y combinación de varia-
bles como educación secundaria, universitaria o 
lectura de periódico así como parámetros tecno-
lógicos como el número de televisores, radiorre-
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ceptores, computadoras, servidores de Internet, 
etcétera.

En este informe relativo al índice de la sociedad 
de la información, México quedó por debajo de 
otras naciones latinoamericanas. Por ejemplo, 
Argentina está ubicado en el sitio 31 mundial, se-
guido por Chile (32), Brasil (36), Colombia (38), 
Venezuela (39), Costa Rica (40), México (41), 
Ecuador (42), Panamá (43) y Perú (48).

En lo que se refiere al número de servidores de 
Internet en América, EUA se ubica en el primer 
lugar con 34 880 000; Canadá 1 584000; Brasil 
(224 000); México (120 967); Argentina (68978); 
Chile (3183); Uruguay(16 823) y Colombia con 
16822 servidores de Internet.

educación e internet
Uno de los principales retos de los países en 
desarrollo es elevar el nivel de educación de la 
población y reducir el nivel de analfabetismo. Es 
precisamente la educación el reto a vencer para 
reducir la brecha digital en el mundo. Según cifras 
de los últimos dos censos generales de pobla-
ción y vivienda de INEGI, el grado de escolaridad 
nacional de las personas mayores de 15 años es 
de 6.46 en 1990 y. 7.46 en el censo de 2000. En 
10 años sólo hubo una variación de 1.10. 

Esto significa que el promedio de grado de esco-
laridad de la población adolescente y adulta del 
país es apenas del séptimo grado de primaria. 
Los estados con menor índice de escolaridad son 
Chiapas y Oaxaca, con índices de 5.55 y 5.81 res-
pectivamente, mientras que los estados con ma-
yor índice son el Distrito Federal con 9.65, Nuevo 
León con 8.93 y Coahuila con 8.46.

Por otro lado según el censo de 2000 el analfa-
betismo en México fue de 9.57%, mientras que 
en el censo de 1990 fue de 12.42%. Esto signifi-
ca que casi 10% de la población del país no sabe 
leer ni escribir. Según el censo de 2000 de INEGI, 
los estados con menor índice de analfabetismo 
son el Distrito Federal y Baja California, con 2.99 
y 3.76 respectivamente. En cambio los estados 
con mayor índice son Chiapas con 23.48, Oaxaca 
con 21.69 y Guerrero con 21.12.

Según estas cifras la diferencia entre los estados 
con mayor índice de analfabetismo y los de me-
nor índice es muy marcada. Esto revela de nueva 
cuenta que los estados del sur y sureste mexi-
cano son los más marginados, mientras que los 
estados del norte y centro, son los que muestran 

mejores niveles de desarrollo.

Ese es el común denominador no solo en el te-
rreno educativo, sino en otras áreas como lo son 
el acceso a tecnologías y otros servicios comple-
mentarios de telecomunicaciones.

En lo que se refiere al acceso a las tecnologías 
de la información en las escuelas del país, hasta 
2001 solo 6% de las escuelas tenían acceso a 
Internet, es decir que hay una computadora por 
cada 112 niños. Todos estos factores aunados a 
la baja remuneración de los profesores y el nú-
mero significativo de niños que tiene que atender 
cada maestro. En el nivel primaria, por ejemplo, 
un maestro mexicano atiende en promedio a 27 
alumnos por grupo, mientras que en otros países, 
el profesor atiende en promedio a 18 estudian-
tes. Todas estas diferencias cuantificables en 
números y promedios traen como consecuencia 
una deficiente calidad educativa, lo cual refleja a 
su vez una brecha digital.

En el nivel superior las cifras tampoco son muy 
halagadoras. En México existen cerca de 2 000 
000 de estudiantes de educación superior. Pero 
la oferta educativa cubre solo 18% de la pobla-
ción en edad de prepararse en instituciones de 
educación superior. En las universidades públi-
cas el costo anual por alumno oscila entre 20 
000 y 30 000 pesos al año; en las privadas los 
costos anualizados varían de 45 000 hasta 100 
000 pesos por estudiante. De los estudiantes 
universitarios mexicanos 72% se encuentra es-
tudiando en una escuela pública. Es claro que el 
gobierno mexicano debe dar especial apoyo a las 
universidades públicas, pues estas cargan con la 
mayor responsabilidad social.

 la esperanza efímera: e-méxico
Con el objetivo a largo plazo de la integración del 
país en el mundo digital, el sistema e-México13. 
Coordinado por la Secretaria de comunicaciones 
y Transportes (SCT), pretende integrar a la socie-
dad, educación, gobierno, estados, municipios y 
al ciudadano en la era digital. La primera aporta-
ción por parte del gobierno fue de 200 000 000 
de dólares.

Por primera vez se incorporaron en el Plan Na-
cional de Desarrollo de México a las tecnologías 
de la información como parte importante para 
empujar hacia adelante el desarrollo del país. El 
sistema e-México consiste en crear una mega 
red mexicana a partir de la integración de la in-
fraestructura de comunicación del país, tanto la 
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gubernamental como aquella que pertenece a la 
iniciativa privada con la incorporación de nuevas 
tecnologías.

Básicamente el proyecto e-México tiene cuatro 
objetivos fundamentales:

>El establecimiento de un gobierno transparente 
que ayude al ciudadano.
>Fomentar servicios de educación.
>Apoyar a las pequeñas y medianas empresas 
del país.
>Generar una red de comunicaciones con conte-
nido social.

E-México busca alinear los esfuerzos de la inicia-
tiva privada y el gobierno para mejorar la infraes-
tructura de acceso a Internet. Actualmente solo 
250 ciudades del país tienen conexión a la red y 
el objetivo es llegar a 10 000 poblaciones. 

Con e-México se planea llevar el teléfono y otras 
tecnologías de información a más de 2 400 mu-
nicipios y a 14 000 localidades del país lo cual 
representaría un aumento de entre 30% y 40% 
de dichos servicios. “El propósito es que las co-
munidades más apartadas puedan contar con 
un entronque mínimo de 2 Mbps que les facilite 
el acceso a cuatro puertos: uno para gobierno, 
otro para salud, otro para educación y otro para 
comercio”.

Además el proyecto se propone revisar los as-
pectos legales y jurídicos relativos a la Internet 
para asegurar la seguridad y privacidad de los 
usuarios. El primer grupo de trabajo del comité 
técnico del nuevo sistema está conformado por 
especialistas en redes de telecomunicaciones 
alámbricas e inalámbricas provenientes de la ini-
ciativa privada y del gobierno.

Los retos tangibles son: la integración de 35 000 
000 de mexicanos a la educación, que les pro-
veerá de mayores oportunidades de trabajo; la 
creación del expediente clínico electrónico por 
parte de la Secretaría de Salud, el portal de aten-
ción ciudadana, la disposición de trámites en 
línea, la integración de todos los municipios en 
una intranet.

El reto que México enfrenta para reducir la bre-
cha digital requiere fundamentalmente voluntad 
política y el enfoque a los aspectos educativos y 
de valor humano aunados al factor tecnológico y 
participación comunitaria, esa es la esperanza de 
e-México y otras iniciativas y programas reciente-

mente creados por entidades gubernamentales y 
no gubernamentales como:

>Unete Unión de Empresarios para la Tecnología 
en Educación, http://www.uneteya.org/
>Edusat Red Satelital de Televisión Educativa, 
http://edusat.ilce.edu.mx
>Grupo Convergencia Digital (Codiac)
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conclusión
Vivimos en el mundo virtual de la pantalla, de la interfaz... y las redes. Todas nuestras 
máquinas son pantallas. Nosotros también nos hemos convertido en pantallas, y nues-
tra interacción se ha convertido en la interacción entre pantallas... Vivimos ya en una 

alucinación estética de la realidad.
Baudrillard

l a humanidad no ha sacado partido de los 
nuevos medios, y sigue perpleja, impoten-
te ante los retos a los que se enfrenta. 

Contribuye pasivamente a la contaminación del 
agua y del aire, a la destrucción de los bosques, 
al cambio climático, a la desaparición de una 
gran cantidad de especies, al empobrecimiento 
del capital genético de la biosfera, a la destruc-
ción de los paisajes naturales, a la asfixia en que 
viven sus ciudades y al progresivo abandono de 
los valores culturales y referencias morales. La 
humanidad parece haber perdido la cabeza o, 
más específicamente, la cabeza ya no trabaja en 
sintonía con el cuerpo.

Con la computadora el espectáculo ha cambia-
do, se funda en un espectáculo personal que 
crea a partir del propio yo, sus nuevos paráme-
tros de realidad y socialización, en un mundo 
creado a partir de bits todo lo que el individuo 
quiere, puede ser.

Desde luego, las nuevas tecnologías (como el 
Internet y sus aplicaciones) están lejos de ser 
un medio masivo de comunicación en la mayoría 
de los países. Que mas bien se ha plantado de 
forma cultural en inconsciente colectivo, como 
un mecanismo de alineación, y mediatización, la 
tecnología siempre en busca de un “mundo fe-
liz”. Todo lo que antes se vivía directamente, se 
aleja ahora en una representación. La alienación 
del espectador se expresa de este modo: cuanto 
más contempla, menos ve. 

El impacto en Internet es en realidad de carácter 
cultural mas que un impacto a gran escala que 
sea inclusivo. La aparición de la Aldea Global, 
en el marco de la Postmodernidad, supuso un 
cambio radical del modelo de comunicación. En 

medio de ello, la retórica continúa inundando el 
carácter persuasivo del discurso, ahora bajo el 
género del discurso hipermedia o multimedia, y 
se manifiesta renovada en formas y contenidos. 

Surge así un nuevo texto, el hipertexto. El carácter 
cooparticipativo del texto hipermedia relativiza el 
simple rol decodificador del receptor, confirién-
dole simbióticamente la posibilidad, como recep-
tor, de ser co-creador del hipertexto, impregnar 
el texto de su propia esencia editándolo. En don-
de aquellos que se conectan a Internet buscan 
principalmente establecer comunicación. Surge 
así una imagen de Internet como un campo de 
posibilidades interpersonales y mediaticas y un 
medio con el cual la individualización masiva so-
ñada por la alineación cada vez es mas certera 
en cuanto a los usuarios de Internet.

La sociedad hace que nos sintamos manipulados 
y, por tanto, desconfiados, ‘paranoicos’, ¿y quién 
no se deprime ante esta situación? La distancia 
entre la neutralidad y el buen criterio alegados 
por el modelo médico y los crecientes niveles de 
dolor y enfermedad aumenta progresivamente. 

La alienación es la esencia de todas las condi-
ciones psiquiátricas en un mundo insano que 
continúa con su racionalidad tecnológica, que 
excluye cualquier rasgo espontáneo o afectivo 
de la vida: la persona es sometida a una disci-
plina diseñada a costa de su sensualidad para 
hacer de ella un instrumento de producción. La 
enfermedad mental es un escape inconsciente 
y primario de este diseño, una forma de resis-
tencia pasiva. La esquizofrenia como un limbo 
psíquico que simula una especie de muerte para 
preservar algo de la propia vida interior. la agita-
ción individual llevada al extremo implica una hi-

la pesadilla del progreso tecnológico en expansión infinita
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giene mental desordenada. Así la mediatización 
causada por la alienación desvía las corrientes 
radicales de sus objetivos de transformación so-
cial y las reprime bajo el yugo de la productividad 
dominante. 

En los años 20 la promoción del consumo como 
estilo de vida se empezaba a descubrir como un 
buen método para aliviar la inquietud colectiva e 
individual (Elton Mayo). El constante aumento de 
dolencias relacionadas con el estrés que se ob-
servó desde mediados de los cincuenta (1950), 
llama la atención sobre la naturaleza enorme-
mente paralizadora de la alienación.

La fuerza deformadora de la represión causa 
sufrimiento o un malestar considerando la neu-
rosis como la vía de escape que puede caracte-
rizar todo lo humano. Se ha caído en un agujero 
de permanente crisis, tal y como indica el flujo in-
terminable de individuos emocionalmente ines-
tables que terminan en manos de la industria de 
la salud mental.

El sentimiento de soledad absoluta es nuevo si 
se compara con la clásica representación freu-
diana. Totalmente aislado, el yo parece irrecu-
perablemente perdido para sí mismo. De ahí, la 
búsqueda de una nueva capacidad de conectar 
en torno a una identidad compartida, reconstrui-
da a partir de una Red. Cuanto más se cede al 
reconocimiento de nuestro yo en las imágenes 
predominantes de las necesidades, menos en-
tenderemos nuestra propia existencia y nues-
tros deseos. Las imágenes que la sociedad nos 
proporciona no nos permiten sentirnos reconfor-
tados como parte de esa sociedad, en su lugar 
nos invade una colérica y ansiosa sensación de 
desorientación y negación, que convierte el “nar-
cisismo” en una configuración subversiva del su-
frimiento.

De modo que el narcisismo es algo más que la 
ubicación del deseo en uno mismo, o la necesi-
dad de mantener la identidad y la autoestima. 
Cada vez hay más gente narcisistamente preocu-
pada; esto es producto de la falta de amor, de la 
alienación extrema de una sociedad dividida y de 
su empobrecimiento cultural y espiritual. El nar-
cisista posee un profundo sentimiento de vacío, 
unido a una rabia sin límites y oculta a menudo 
bajo la superficie, causada por la sensación de 
dependencia que provoca una vida de domina-
ción, donde la técnica y la tecnología están inva-
diendo y conquistando al último enemigo: la vida 
interior humana, la misma psique.

Conforme nos hemos ido alienando de nuestras 
propias experiencias, que son procesadas, es-
tandarizadas, etiquetadas y sujetas a un control 
jerárquico, surge la tecnología como el poder 
oculto tras nuestra miseria y como la principal 
forma de dominación ideológica.

De hecho, la tecnología ha llegado a reempla-
zar a la ideología. La fuerza que nos deforma se 
manifiesta constantemente, mientras que las 
ilusiones son expulsadas mediante el sufrimien-
to. Sufrimiento representado por vació de las 
sociedades modernas que ha sido llevado a su 
máxima en el siglo XX el consumo, el consumis-
mo de la vacuidad y del desperdicio, azuzado por 
la constante del desarrolló y la vanguardia a cada 
nuevo día.

La intención de cualquier sistema es extender 
nuestra participación en el sistema
presente. La cultura humana se ha establecido 
mediante el sufrimiento; la renuncia constante al 
deseo es imprescindible para la continuidad de la 
civilización; el trabajo se sostiene con la energía 
del amor reprimido; todo como consecuencia de 
la agresividad natural de la naturaleza humana, 
un hecho eterno y universal.

Pero detrás de esa desilusión hay un acerca-
miento entre personas provocado por la falta de 
intermediarios del capital que puede desencade-
nar prácticas sociales novedosas. Internet borra 
de un plumazo la necesidad de pasos interme-
dios en el intercambio social de la producción de 
información y multiplica la cantidad de potencia-
les productores convirtiendo a cada usuario en 
uno de ellos, lo cual sienta las bases del carácter 
profundamente social de la red. Carácter social 
que, sin embargo, cuando mucho podrá fundar el 
paraíso de sociedad de la información de los re-
lativamente pudientes, ya que la gran mayoría de 
la población mundial está hoy totalmente ajena a 
la red y lo seguirá estando por un largo tiempo.

Es importante huir del concepto de red como un 
entorno de comunicación autónomo y exento de 
jerarquías, porque la red tiene sus raíces en reali-
dades construidas, formadas a base de elemen-
tos culturales locales y específicos, del mismo 
modo que está inmersa en los procesos urbanos. 
La red participa en la formación de nuevos mo-
delos de identificación individual y colectiva que 
sólo trascienden parcialmente la especificidad 
local y física.

Con una revolucionaria infraestructura que hace 
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posibles nuevos tipos de presencias y modelos 
de articulación estimulantes, y que parece dejar 
atrás todas las estructuras de mediación hasta 
ahora conocidas, es posible concebir la red lista 
como está hoy para ser colonizada por los intere-
ses comerciales, también podemos percibirla, en 
el momento de la transición de la sociedad indus-
trial (con su economía de producción en masa) a 
la sociedad de la interconexión (con su oportuna 
economía individualizada que se comunica con 
los espectadores de uno en uno), como una ex-
tensión del poderoso brazo de los medios. 

Las corporaciones se están movilizando para 
crear y controlar las redes de información, voz y 
vídeo que posibilitarán una expansión de la red 
tal y como la conocemos, urge pensar seriamen-
te en las estrategias que pueden desplegar los 
productores mediáticos que tengan un enfoque 
crítico. 

Como metamedio, la computadora puede hacer 
añicos todo lo anterior y volver a combinarlo a su 
gusto, esto se traduce en una combinación de 
medios. Es una forma nueva de recordar antiguas 
formas de ver. Vivimos en la era premedia. a par-
tir de ahora, si los desarrollos y determinismos 
tecnológicos, económicos y militares avanzan en 
la misma dirección, se verá enfrentado a una era 
premedia eterna. Toda vez que en un mundo que 
realmente ha sido puesto boca abajo, la verdad 
no es más que un momento de lo falso.

La rutina de la vida diaria y la banalidad del mun-
do tal como nos lo presentan los medios de co-
municación, nos rodean de una atmósfera recon-
fortante en la que todo deja de tener verdadera 
importancia. Dependemos aún más que nunca 
de la garantía de que nada está asegurado.

Los medios abandonan la superficie mediática y 
se ponen en órbita en la red multimedia. Estos 
se encierran por ellos mismos en unidades indi-
visibles de tecnologías introvertidas que, como 
una habitación sin puertas ni ventanas, desean 
negar la existencia del mundo. 

Este acto de la máxima “Estoy conectado, luego 
existo” , no oculta ni el más mínimo deseo de vol-
ver a la naturaleza (así más modernos medios de 
condicionamiento de la ilusión). No se critican los 
barrocos entornos de información, ni los sienten 
como una amenaza; los consideran materiales 
listos para usar cuando lo deseen. Actúan más 
allá de lo limpio y lo sucio, en un sistema de basu-
ras controlado por un caos purasangre.

La búsqueda despreocupada por los archivos uni-
versales de los medios no es una estrategia de 
dirección para sacudir la creatividad atascada. 
Estos medios negativos no admiten ser definidos 
en términos positivos y no sirven para nada. No 
reclaman la atención de nadie y no enriquecen 
el paisaje mediático actual. Las conexiones se 
multiplican autónomamente generando un espa-
cio sensorial tan relajante como desasosegador. 
Con todo conectado, todo puede compartirse, in-
cluyendo, por supuesto, la responsabilidad. 

Nuestra experiencia de la vida en la Red, en el 
ciberespacio, ya nos ha preparado para reconsi-
derar las convenciones occidentales de tiempo y 
espacio, la aparente inmutabilidad de la identi-
dad humana y el aislamiento de la mente indivi-
dual, para cambiar esas ilusiones por una visión 
más constructiva de un futuro colaborador y co-
herente.

Y sin duda nuestro tiempo, prefiere la imagen a 
la cosa, la copia al original, la representación a 
la realidad, la apariencia al ser. Lo que es sagra-
do para él no es sino la ilusión, pero lo que es 
profano es la verdad. lo sagrado aumenta a sus 
ojos a medida que disminuye la verdad y crece 
la ilusión.

La especialización de las imágenes del mundo se 
encuentra, consumada, en el mundo de la imagen 
hecha autónoma, donde el mentiroso se miente 
a sí mismo. El espectáculo en general, como in-
versión concreta de la vida, es el movimiento au-
tónomo de lo no-viviente. El espectáculo no es un 
conjunto de imágenes, sino una relación social 
entre personas mediatizada por imágenes. Una 
parte del mundo se representa ante el mundo y 
le es superior

El origen del espectáculo es la pérdida de unidad 
del mundo, y la expansión gigantesca del espec-
táculo moderno expresa la totalidad de esta pér-
dida: la abstracción de todo trabajo particular y 
la abstracción general del conjunto de la produc-
ción, cuyo modo de ser concreto es justamente 
la abstracción. El espectáculo no es más que el 
lenguaje común de esta separación. Lo que liga 
a los espectadores no es sino un vínculo irrever-
sible con el mismo centro que sostiene su sepa-
ración. El espectáculo reúne lo separado, pero lo 
reúne en tanto que separado. 

La alienación del espectador en beneficio del ob-
jeto contemplado (que es el resultado de su pro-
pia actividad inconsciente) se expresa así: cuanto 
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más contempla menos vive; cuanto más acepta 
reconocerse en las imágenes dominantes de la 
necesidad menos comprende su propia existen-
cia y su propio deseo. La exterioridad del espec-
táculo respecto del hombre activo se manifiesta 
en que sus propios gestos ya no son suyos, sino 
de otro que lo representa. Por eso el espectador 
no encuentra su lugar en ninguna parte. 

El hombre separado de su producto produce 
cada vez con mayor potencia todos los detalles 
de su mundo, y así se encuentra cada vez más 
separado del mismo. En la medida en que su 
vida es ahora producto suyo, tanto más separado 
está de su vida. El principio del fetichismo de la 
mercancía, El hombre es el fetiche de si mismo, 
es su propio producto y a partir de el producto se 
reconoce como hombre en un mundo virtual. El 
fetiche como parte del enamoramiento del narci-
sismo social que vivimos marcado a partir de la 
individualización del espectador en la red.

La dominación de la sociedad por “cosas inmate-
riales aunque sensibles”, donde el mundo sensi-
ble se encuentra reemplazado por una selección 
de imágenes que existe por encima de él y que 
al mismo tiempo se ha hecho reconocer como 
lo sensible por excelencia. Se dirige a hacer que 
se acepte la identificación de los bienes con las 
mercancías y de la satisfacción con la subsisten-
cia ampliada según sus propias leyes. 

La cultura es el lugar donde se busca la unidad 
perdida. En esta búsqueda de la unidad, la cultu-
ra como esfera separada está obligada a negarse 
a sí misma. La lucha entre la tradición e innova-
ción, que es el principio del desarrollo interno de 
la cultura de las sociedades históricas, no puede 
alargarse más que a través de la victoria perma-
nente de la innovación. 

El espectáculo red, es la eliminación de los lími-
tes entre el yo y el mundo mediante el aplasta-
miento del yo asediado por la presencia-ausen-
cia del mundo es igualmente la eliminación de 
los límites entre lo verdadero y lo falso mediante 
el reflujo de toda verdad vivida bajo la presencia 
real de la falsedad que asegura la organización 
de la apariencia. 

El que sufre pasivamente su destino cotidiana-
mente alienado es empujado entonces hacia una 
locura que reacciona ilusoriamente. El recono-
cimiento y el consumo de mercancías están en 
el centro de la seudo respuesta a una comuni-
cación sin respuesta. La necesidad de imitación 

que experimenta el espectador es precisamente 
la necesidad infantil, condicionada por todos los 
aspectos de su desposesión fundamental. La ne-
cesidad anormal de representación compensa 
aquí un sentimiento torturante de estar al mar-
gen de la existencia. 

Internet es un Sistema de Redes de Computado-
ras conectadas entre sí, cuya conexión se logra 
gracias a que las líneas de comunicación están 
permanentemente abiertas. Este entorno comu-
nicativo tiene la facultad, tecnológicamente defi-
nida, de transformar el tiempo y el espacio de los 
intercambios. 

Internet, permite establecer intercambio en cual-
quier lugar del mundo (sólo se requiere de una 
conexión). En este sentido, el entorno de Internet 
presenta una temporalidad y una espacialidad 
sólo definible conceptualmente al interior de In-
ternet, como sitios. Es por ello que, que se tiene 
que describir las características de las dimensio-
nes espacio / temporales con relación a cómo 
son registradas por las percepciones subjetivas 
de aquellos que participan de la comunicación .El 
proceso de comunicación en Internet puede dar-
se tanto on line (en tiempo real), en donde se re-
quiere estar conectado a la Red en todo el ciclo, 
como off line (en tiempo demorado), en donde 
los tiempos de emisión y recepción no requieren 
sincronización1.

En cuanto a la dimensión espacial es necesario 
identificar dos aspectos: el primero tiene relación 
con la “dirección del mensaje” y la flexibilidad con 
que cada sujeto puede transformarse en emisor 
o receptor indistintamente (esta situación, sin du-
das, es la que marca claras distancias entre este 
tipo de tecnologías orientadas a la comunicación 
interactiva y las tecnologías propias de la mass 
media). Y con esto los ambientes en la red, son 
un espacio de los flujos y atemporalidad, como 
espacios sociales, a pesar de ser virtual, o con-
ceptualmente construidos. Donde el papel activo 
del sujeto es siempre limitado a las posibilidades 
y potencialidad propias del sistema.

Las motivaciones e intenciones, como orientacio-
nes de la acción, son las que permiten discrimi-
nar y seleccionar el tipo de sistema de comuni-
cación en tiempo real o en tiempo diferido, esto 
supone un tipo de acuerdo sobre las reglas del 
intercambio, que se instala sobre los límites tec-
nológicos propios de cada uno de los sistemas. 
Con la inhibición que el anonimato permite en la 
Red, y la búsqueda de información sobre deter-
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minada temática. Las orientaciones de la acción, 
condicionadas por el entorno, determinan la for-
ma que adquieren cada uno de los sistemas de 
comunicación en la Red.

Se ha comenzado a utilizar el concepto de socie-
dad de la información como un concepto nodal 
para intentar cualquier acercamiento a las carac-
terísticas de las sociedades contemporáneas. 
Aparentemente el termino información se ha 
vuelto tan importante que parece haberse cons-
tituido como un símbolo que define la era en la 
que nos toca vivir.

Para algunos representa la clave para una socie-
dad altamente profesionalizada y posibilitada de 
dar a sus integrantes el cuidado necesario, mien-
tras para otros representa el estrechamiento del 
control sobre la ciudadanía; para algunos anuncia 
la emergencia de un público altamente educado 
que posee ahora una herramienta que posibilita 
un instantáneo acceso al conocimiento, mientras 
que para otros solo representa una invasión de 
cosas triviales, sensacionalismo y propaganda. 
Algunos autores se animan a denominar a las 
sociedades, como la Norteamericana, Japonesa, 
Alemana o Inglesa, como sociedades de la infor-
mación. 

La definición mas corriente de la Sociedad de la 
Información, y que podemos asociar a la mayo-
ría de las obras de divulgación las cuales están 
teñidas de un optimismo tecnológico, pone su 
énfasis en la espectacularidad de la innovación 
tecnológica. Su idea reside en que el avance en 
el proceso, almacenamiento y transmisión de la 
información ha llevado a que la aplicación de las 
Tecnologías de la Información sean aplicadas y 
estén presentes en casi todos los ámbitos de la 
vida social. 

Las desigualdades de clase son un factor funda-
mental en la capacidad de generar, distribuir y 
acceder a la información. Depende del lugar que 
se ocupe en la estructura social dependerá de 
que uno sea un beneficiado o un perjudicado por 
la revolución de la información. La sociedad bajo 
la que se suceden estos cambios corresponde a 
la del capital corporativo, siendo este el mayor 
propulsor y beneficiario de los cambios produci-
dos. Lo que redunda en que las prioridades del 
desarrollo de las TIC sean delineadas según in-
tereses privados en lugar de la búsqueda de un 
interés publico.

Nos encontramos inmersos en un sistema so-

cioeconómico caracterizado como una era en la 
cual las Nuevas Tecnologías de la Información, 
microelectrónica y aun la biotecnología esta re-
emplazando a las maquinas y a la mecanización 
de la producción. Lo que caracteriza la revolución 
tecnológica actual no es la centralidad del conoci-
miento y la información, sino la aplicación de ese 
conocimiento e información a la generación de 
conocimiento y los dispositivos de procesamien-
to-comunicación de la información, en un circuito 
de retroalimentación acumulativa que se da en-
tre la innovación y los usos de la innovación. 

Usuarios y creadores pueden llegar a ser la mis-
ma cosa. Por tanto los usuarios pueden tomar el 
control de la tecnología. Luego sigue una estre-
cha relación entre los procesos sociales de crea-
ción y manipulación de símbolos (la cultura de la 
sociedad) y la capacidad para producir y distri-
buir bienes y servicios (las fuerzas productivas). 
Por primera vez en la historia, la mente humana 
es una fuerza productiva directa, no solo un ele-
mento decisivo del sistema de producción.

No estamos aprovechando al máximo las posibili-
dades técnicas de Internet para democratizar los 
recursos de información, que poseemos los que 
estamos conectados a la red, y algunos factores 
que pueden estar contribuyendo a esta situación 
son:

>La falta de costumbre en cuanto a la producción 
de contenidos, arrastrada por la inercia que pro-
ducen los medios de comunicación tradicionales 
como la TV y la radio.
>La falta de dominio de las habilidades técnicas 
necesarias para la publicación.
>El hábito mercantilista, esto es, por qué publicar 
algo si no se lo puede cobrar de alguna manera. 
>El miedo a represalias jurídicas. 
>El dilema moral de los derechos de autor.

Así la información que precede a estas conclusio-
nes en la investigación se centra en el punto a) y 
b) para dotar a los creadores - usuarios al mismo 
tiempo de las características y requerimientos de 
la Red. Los siguientes puntos se determinan de 
acuerdo a la postura ideológica de cada produc-
tor - usuario.

Como territorio social Internet es un campo de 
disputas políticas y cuestionamientos morales 
pero tiene una particularidad: el fundamento 
tecnológico de Internet no pone límites claros 
a estos cuestionamientos y más aún, las posi-
bilidades técnicas que brinda van en dirección 
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opuesta a los límites técnicos que condicionan la 
mayor parte de las ramas de la producción y dis-
tribución de mercancías. La contracara de este 
fenómeno es el desconcierto del aparato jurídico 
a la hora de controlar esta problemática porque 
las herramientas tradicionales de control y repre-
sión ya no funcionan. 

Pensando en una metáfora para Internet; Ima-
ginar a los actores sociales arrojados en un es-
pacio, en un campo con propiedades totalmente 
nuevas en el que éstos se empiezan a mover tra-
tando de descubrir en la práctica las caracterís-
ticas de este nuevo entorno. Los roles a veces 
están cambiados, las reglas y barreras de antes 
pueden no servir, el piso tiene trampas y no está 
claro quien es quién. 

La reflexión acerca de las características de este 
nuevo campo nos permitirá aprovechar mejor 
sus posibilidades y por las características antes 
mencionadas es una tarea pendiente fortalecer 
la discusión ya que ella modelará la realidad de 
Internet de una manera mucho más directa que 
en otros terrenos de la vida social. 

El crecimiento explosivo de Internet ha hecho 
que se planteen importantes cuestiones relati-
vas a la censura. El aumento de las páginas Web 
que contenían textos y gráficos en los que se de-
nigraba a una minoría, se fomentaba el racismo 
o se exponía material pornográfico llevó a pedir 
que los suministradores de Internet cumplieran 
voluntariamente unos determinados criterios. 

La censura en Internet plantea muchas cues-
tiones. La mayoría de los servicios de la red no 
pueden vigilar y controlar constantemente lo que 
los usuarios exponen en Internet a través de sus 
servidores. A la hora de tratar con información 
procedente de otros países surgen problemas 
legales; incluso aunque fuera posible un control 
internacional, ¿habría que determinar unos crite-
rios mundiales de comportamiento y ética?. 

Probablemente cuando se escucha la palabra IN-
TERNET lo primero que llega a la mente es:
>computadoras
>e-mail
>chats
>pornografía
>música gratis

Sin embargo, Internet va más allá de eso…

El exceso de información no deviene, forzosa-

mente, en mejor información. Para los usuarios 
de Internet ya no existen, fronteras geográficas, 
ni muchas veces limites definidos, en cambio si 
existen excesos y muchas opciones entre las que 
elegir sin que esto suponga, estar bien informado 
para discernir.

En México, el imaginario sobre las nuevas tecno-
logías de la información se construye en torno a 
la abrumadora realidad de que mas del 90% de 
habitantes no tiene acceso a una computadora y 
de que mas del 80 % a Internet. Básicamente se 
concentra este uso en habitantes con educación 
media y superior , así como en sectores de la ad-
ministración publica y privada de las grandes ciu-
dades. La proliferación de espacios públicos para 
acceso a Internet o a el uso de computadoras a 
proliferado su uso al sectores económicos mas 
bajos, que no son adultos si no mas bien una po-
blación joven. Sin embargo es necesario señalar 
que el hecho que muchos jóvenes de los secto-
res populares tengan acceso a las computadoras 
no garantiza que este se produzca en igualdad de 
condiciones, ni que la experiencia en términos de 
apropiación sociocultural sea similar.

Algunos usuarios aprovisionados en un recorri-
do previo por el mundo mediático en el que se 
mueven con fluidez, llegan hábiles y a prepara-
dos para transitar por la red, y en una fusión to-
tal con la maquina se vuelven los mas diestros 
navegando. Otros, por su parte extraviados entre 
la dificultad técnica, el poco entrenamiento en 
ámbitos tecnológicos y un bajo equipamiento en 
su capital cultural, naufragan con prontitud, faci-
lidad y angustia. 

Pero en cualquier caso la cuestión de acceso a 
Internet se ha instalado en el imaginario de la 
mayoría, particularmente en el ámbito humano, 
y sin importar su condición sociocultural, como 
una necesidad indiscutible, que día a día pro-
fundiza mas el abismo entre quienes, acceden y 
quienes no. 

Esta necesidad se presenta asociada a la pre-
ocupación de que si no se cuenta con una com-
putadora se quedara excluido de todos sus be-
neficios, Ahora la maquina se ha convertido en el 
nuevo tótem o religión , en el nuevo y mejorado 
opio del pueblo.

La representación de la exclusión esta claramen-
te asociada a las diferencias que se perciben en 
el capital cultural no solo entre clases sociales 
sino también entre dos generaciones, una que 
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tiene estudios y una sin estudios. Con una forma 
tradicional de progreso, basado en las tecnolo-
gías como camino al triunfo y éxito. Planteándo-
se esta necesidad en términos de desventajas y 
marginación, el miedo a una exclusión social, que 
se vuelve significativo en términos de acceso al 
conocimiento, prestigio, placer, visibilidad, com-
petitividad, reducción de complejidad y el desa-
rrollo.

Detrás de la fuerte valoración de la computadora 
como una herramienta para acceder a recursos 
mas calificados, bienestar social y económico, 
se esconde otra cara de la moneda la represen-
tación de la maquina como el responsable en el 
presente y futuro, de le perdida de empleo y des-
plazamiento del humano como fuerza de trabajo, 
así como los riesgos y peligros en términos de 
enajenación, pornografía, delincuencia, control e 
invasión de la privacidad. 

En la mentalidad de todos puede convivir una va-
loración positiva y negativa acerca de las compu-
tadoras y su uso, porque representan 2 aspectos 
del mismo problema. Expresan al mismo tiempo 
las expectativas y temores que genera la apari-
ción de una nueva tecnología sus aplicaciones y 
usos, resignificados por una parte a partir de la 
experiencia de viejas desigualdades en el acceso 
a los bienes culturales y de consumo, y por otra 
parte, de nuevas amenazas de exclusión y margi-
nación social. Por eso en el imaginario popular la 
necesidad de incorporar la computadora no sur-
ge tanto de percibir las posibilidades del mundo 
virtual. Si no mas bien de considerar las caren-
cias, necesidades y amenazas del mundo real. Y 
en ese sentido, la representación de sus usos y 
potenciales se expresa en el imaginario como un 
recurso compensatorio que permitirá superar o 
mitigar las desventajas de la situación de pobre-
za. La certeza es enorme, la verdad se reduce a 
añicos, a nada, a juego, quizás este jugando a 
decir lo que se me dé la gana, pero si yo lo creo y 
los demás pueden hacerlo, eso es la historia.

El conocimiento del mundo se ha caracterizado 
por utilizar formas tecnológicas desde los princi-
pios de nuestra era, así la escritura fue una tec-
nología de difusión, después la imprenta, fue el 
factor de generalizar el conocimiento a las elites, 
no a las masas. Así con la imprenta se comienza 
una revolución tecnológica, el conocimiento en 
manos de quien puede adquirirlo. La constante a 
partir de una revolución industrial aun inconclusa 
ha sido los cambios de paradigmas para las per-
sonas, surge un avance tecnológico y estas en un 

principio se ven excluidas siendo los beneficiarios 
los de poder adquisitivo mayor, para después ya 
en manos de la burguesía esta encargarse de re-
plantear sus usos y ver de que forma y de acuer-
do a la ideología en boga, tratar de plantearlo a 
las grandes masas.

Los sentidos siempre han estado presentes en 
los cambios tecnológicos y humanistas de nues-
tra especie, sin percatarnos de esto, así el habla 
en la antigüedad fue un medio primordial para 
la especie, y todo cambio se hace de acuerdo a 
su privilegio y estatus del medio primordial de 
comunicación. Y a partir de dejar a la escritura 
como medio primordial se centra la atención a 
lo visual.

El tacto y olfato como sentidos primordiales en la 
vida humana fueron los sentidos con los cuales 
la evolución comienza en esta lucha prioritaria 
de sentidos, con la única finalidad de entender 
el mundo o de sobrevivir en el. Tacto y olfato son 
desplazados por el oído al inventarse el lenguaje 
y después comienzo el ascenso de la vista como 
medio primordial de entendimiento de la realidad, 
tanto física, como psíquica. A partir de la escritu-
ra. Así los cambios tecnológicos han adaptado al 
hombre de acuerdo a las nuevas necesidades. Ya 
no necesitamos leer para entender y validar una 
realidad (papelito habla), Necesitamos verlo, te-
ner un registro visual (si no lo ves no lo crees) así 
tenemos la fotografía, en un principio. Y después 
la ilusión de la imagen en movimiento, ya es la 
realidad tal como la observamos en un continuo 
con el cine, y al dejar de ser un al publico en ge-
neral y volcarse al hogar además de mostrar la 
realidad a color se le dota de mas validez, ahora 
lo que vemos es el mundo real, y ahora este mun-
do es el que nos determina como personas como 
grupo social.

Con el Internet pasa algo similar pero la reali-
dad ya esta sobrepasada ya esta duplicada para 
crear una verdadera ensoñación, un verdadero 
ideal. Que como tal será inalcanzable, o no lo 
será , entonces de la virtualización del propio 
yo, nuestro cuerpo ha dejado de fungir como tal. 
Ya no es necesario frente al monitor. Frente a la 
nueva mundialización del yo. Nuevos y revolucio-
narios adelantos, esto se advierte en los lugares 
en que hemos creado la civilización del desecho. 
La era de la producción obsesiva de la obsoles-
cencia. Ahora solo necesitamos mas la vista para 
satisfacernos de nuestra propia realidad.

Uno de los grandes teoremas de nuestra visión 
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es aquel que afirma que el desorden crece siem-
pre en las formas que creamos si no efectuamos 
una acción intencional, deliberada sistemática, 
para luchar contra el. Hemos aprendido a luchar 
contra la contaminación material, ya es tiempo 
de que también se aprendamos a conocer y com-
batir la sutil degradación de nuestros entornos 
visuales.

El incremento constante del desorden es inhe-
rente a la dinámica incontrolada de nuestro es-
cenario de vida social. Uno de los aspectos más 
flagrantes de este desorden es la “contaminación 
visual”. Contaminación que se denuncia como 
una nueva forma de degradación producida por 
los hombres en el hábitat que ellos mismos han 
creado. La contaminación visual se puede enten-
der como una forma de degradación debido al 
deterioro producidos por el hombre en el hábitat 
(en este caso los soportes visuales) que el mis-
mo crea, tal degradación se debe al incremento 
del desorden dentro de la forma intencional pro-
puesta por su propia a visión. 

Este problema, que algunos han denunciado con 
metáforas como “contaminación visual” o “ruido 
visual”. Para hablar gráficamente lo llamare ba-
sura (y la basura provoca contaminación), que no 
solamente es material, sino también semiótica. 
Es decir, la sobrecarga de elementos inútiles pero 
significantes, exceso de estímulos materiales in-
necesarios cuando no obsoletos, que ensucian y 
complican las perspectivas de un sitio, y hacen el 
entorno agresivo y caótico. 

La contaminación visual, generada a partir de el 
diseño de la interfaz grafica dentro de la pagina 
web así como de la presentación de la publicidad, 
mas no de su funcionamiento y elaboración.

Así el usuario en Internet es motivado y estimula-
do por la interfaz grafica y esta es causa de una 
sobreexcitación y con esta un bloqueo sobre lo 
que se ve o en el lado contrario de una carencia 
de atención.

Según la ley de Yerken Dodson afirma que hay un 
nivel óptimo de excitación para desempeñar cual-
quier tarea de la mejor manera posible, mientras 
mas compleja sea esta, menor será el nivel de 
excitación tolerable antes de que el desempeño 
se deteriore. 

El cerebro humano tiene una determinada capa-
cidad de absorción de datos. Los sentidos son 
los encargados de transmitir al cerebro toda in-

formación que perciben del entorno. Entre ellos, 
el sentido de la vista es uno de los más comple-
jos y de los que mayor incidencia tiene en la per-
cepción global del entorno y, por lo tanto, en las 
reacciones psicofísicas del hombre. El ojo es una 
máquina óptica muy compleja. La retina retiene la 
imagen durante 1/10 de segundo, como si fuera 
el cuadro de una película. De hecho, este meca-
nismo ha sido aprovechado para crear el efecto 
de movimiento en el cine. La información visual 
retenida en tan corto tiempo tiene una acción di-
recta sobre nuestra capacidad de atención.

Cuando una imagen supera el máximo de infor-
mación que el cerebro puede asimilar, se produ-
ce una especie de “stress” visual, el panorama 
perceptual se vuelve caótico y la lectura ordena-
da del paisaje se hace imposible.

Por otro lado, cuando la riqueza de la imagen no 
alcanza un mínimo de información, la atención 
decae y los reflejos se embotan.

De este modo podemos definir la complejidad 
visual como un proceso que oscila entre el desor-
den y la monotonía perceptual.

Si bien se han realizado intentos de cuantificar 
el grado de complejidad perceptual, el equilibrio 
sigue siendo cualitativo. Podemos definir un edifi-
cio barroco como un ente visualmente complejo, 
pero si sus partes son armónicas entre sí, la sen-
sación de unidad que transmite ordena en nues-
tra percepción todos sus elementos. También un 
objeto puede ser complejo de cerca pero simple 
de lejos, o viceversa.

Un causante insoslayable de la contaminación 
visual en Internet, son los rasgos culturales del 
diseño que la gente no asume como propios, la 
carencia de conocimientos en cuanto al soporte, 
y la publicidad por lo que es importante delimitar 
estos aspectos para tratar de modificarlos o eli-
minarlos, en el Internet.

Una lectura difícil provoca fatiga, frustración, ten-
sión, mal humor y agresividad, no es tan sólo un 
problema de estética, afecta a la salud psicofísi-
ca, al desenvolvimiento de la conducta humana y 
a la eficiencia laboral. Tiene que ver con nuestra 
calidad de vida.

El exceso de información no deviene, forzosa-
mente, en mejor información. Para los usuarios 
de Internet ya no existen, fronteras geográficas, 
ni muchas veces limites definidos, en cambio si 
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existen excesos y muchas opciones entre las que 
elegir sin que esto suponga, estar bien informado 
para discernir.

El Internet es un medio en el cual el diseño grá-
fico ha comenzado a integrarse, ya que en sus 
principios fue un soporte que dadas sus carac-
terísticas era solo para programadores, y ahora 
acarrea la problemática de una carencia o del 
aspecto visual en las paginas web, y en algunos 
desinformación en torno a el soporte (soporte de 
diseño), con lo que esto ha generado una proble-
mática que poco se ha estudiado.

Al ser Internet un medio masivo, la publicidad ha 
encontrado otro punto de venta con nuevas po-
sibilidades, y para muchos con un nuevo nicho 
de mercado, aunque siendo realista el mercado 
es el mismo, solo que se ha sectorizado mas, y 
que para muchos el Internet ofrece, para la pu-
blicidad un medio de acercamiento directo con 
el usuario sin intermediarios, y que le da la po-
sibilidad de interacción; es aquí en donde reside 
mi análisis en torno a la publicidad ya que esta 
valiéndose de la interacción y de la imagen móvil 
acosa de forma visual al usuario, este acoso lo 
único que hace es que cada vez el usuario preste 
menos atención a la publicidad o encuentre soft-
ware destinado para filtrar la publicidad, con lo 
que la finalidad de la publicidad en Internet se ve 
afectada por su propio funcionamiento.

Es así como la publicidad y el diseño han gene-
rado un caos visual en las paginas web que para 
muchos teóricos se llama ruido visual y para otros 
contaminación visual, es posible tratar de evitar-
la dando las características de cómo se esta ge-
nerando y el porque de su existencia, no para dar 
un esquema o cánones de cómo debe de funcio-
nar sino dar las consideraciones teóricas, lo úni-
co que se trata de hacer es reducirla estipulando 
estándares y medidas mas no previniéndola, no 
dando estándares sobre como debe de funcionar 
visualmente el Internet que ya es un medio que 
desde su nacimiento su única constante es el 
cambio y la integración de nuevos elementos, y 
por lo tanto sería de cierta forma iluso tratar de 
estandarizar un medio como éste.

quien diseña el entorno, condiciona los actos de los individuos y determina s
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NOTAS

1 La dimensión espacial permite que cada sujeto pueda transformarse en emisor y receptor de la comunicación indistintamen-
te (generándose así mismo un intercambio múltiple de los mensajes). La dimensión temporal permite que cada sistema ten-
ga en sí la capacidad de ser seleccionado por su sincronía (en tiempo real, cuando el sujeto está conectado a la Red en todo 
el ciclo del intercambio; en tiempo demorado donde los momentos de emisión y recepción no requieren de sincronización).
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ACTIVE X
Se trata de un conjunto de tecnolo-
gías desarrolladas por Microsoft, que 
permiten la interrelación de distintos 
componentes de software en am-
bientes de trabajo en red, indepen-
dientemente del lenguaje con el que 
fueron creados. Los controles Active 
X son principalmente utilizados en el 
desarrollo de sitios web basados en 
plataformas Microsoft. 
address (dirección) 
El término anglosajón “address” se 
utiliza en Internet para referirse a la 
serie de caracteres, numéricos o al-
fanuméricos, que identifican un de-
terminado recurso de forma única y 
permiten acceder a él. En la red exis-
ten varios tipos de dirección de uso 
común: “dirección de correo electró-
nico” (e-mail address); “dirección IP” 
(internet address). 

ADSL - ASYMMETRICAL DIGITAL 
SUBSCRIBER LINE 
(Línea de Subscripción Asimétrica Di-
gital). Tecnología de transmisión que 
permite a los hilos telefónicos de co-
bre convencionales transportar has-
ta 9 Mbps (megabits por segundo) 
mediante técnicas de compresión. 
agent (agente) 
En el modelo cliente-servidor, el agen-
te es la parte del sistema que realiza 
la preparación e intercambio de infor-
mación por cuenta de una aplicación 
del cliente o del servidor.
 
ANCHO DE BANDA (BANDWITH). 
Es la propiedad fundamental de los 
canales de transmisión de datos y de-
termina la velocidad con la que estos 
viajan por la red. Técnicamente es la 
diferencia en hertz (Hz) entre la fre-
cuencia más alta y la más baja de un 
canal de transmisión. Habitualmente 
se usa para definir la cantidad máxi-
ma de datos que puede ser enviada 

en un periodo de tiempo (segundo) 
a través de un circuito de comunica-
ción dado. En ese caso, en bps, bits 
por segundo, u otra unidad similar. 

ANONIMOUS
FTP (FTP anónimo) 
El FTP anónimo permite a un usuario 
de Internet la captura de documen-
tos, ficheros, programas y otros datos 
contenidos en archivos existentes en 
numerosos servidores de informa-
ción sin tener que proporcionar su 
nombre de usuario y una contraseña 
(password). Utilizando el nombre es-
pecial de usuario “anonymous”, o a 
veces “ftp”, el usuario de la red podrá 
superar los controles locales de se-
guridad y acceder a ficheros situados 
en un sistema remoto. 

APPLET (aplicación, aplique). 
Pequeña aplicación (programa) es-
crita en Java, asociada normalmente 
a una página web, que se difunde a 
través de la red y se ejecuta en el na-
vegador cliente. 

APLICATION (aplicación) 
Un programa que lleva a cabo una 
función directamente para un usua-
rio. WWW, FTP, correo electrónico y 
Telnet son ejemplos de aplicaciones 
en el ámbito de Internet. 

ARCHIE 
Permite la búsqueda de información 
en los servidores FTP Anónimos. Ba-
sado en la arquitectura Cliente/Servi-
dor, archie da nombre a ambos. 
Los servidores archie contienen una 
lista de toda la información que con-
tienen los servidores FTP Anónimos a 
los que agrupa. 
Existen muchos clientes archie: ar-
chie, xarchie, e incluso una pasarela 
archie desde WWW 
En España, el servidor archie: archie.
rediris.es, es gestionado por Rediris 

ARCHIVE SITE (sitio de archivo). 
Ordenador conectado a Internet que 

permite el acceso de los usuarios a 
una colección de ficheros en él alma-
cenados. Un “anonymous FTP archive 
site”, por ejemplo, permite el acceso 
a dicho material mediante el protoco-
lo FTP. Los servidores WWW pueden 
también actuar como lugares de ar-
chivo. 

ARCHIVO– fichero (file) 
Unidad significativa de información 
que puede ser manipulada por el sis-
tema operativo de un computador. Un 
fichero tiene una identificación única 
formada por un “nombre” y una “ex-
tensión”, en el que el nombre suele 
ser de libre elección del usuario y la 
extensión suele identificar el conte-
nido o el tipo de fichero (usualmente 
viene dado por la aplicación que se 
utilizó para crear el archivo). Así, en 
el fichero prueba.txt el apellido “txt” 
señala que se trata de un fichero que 
contiene texto plano. En la estructura 
arborescente con la que se estructu-
ran los contenidos de un computa-
dor, los archivos se ubican dentro de 
directorios. 

ARPA (Agencia de Proyectos de Inves-
tigación Avanzada) 
Nombre actual del organismo militar 
norteamericano anteriormente lla-
mado DARPA. Dicha agencia creó la 
red ARPANET, origen de Internet. 

ARPANET - Advanced Research Pro-
jects Agency Network 
(Red de la Agencia de Proyectos de 
Investigación Avanzada) Red pione-
ra de larga distancia financiada por 
ARPA (antigua DARPA). Fue desarro-
llada a principios de la década de los 
sesenta y se convirtió en la base de la 
investigación sobre redes y el eje cen-
tral de éstas durante el desarrollo de 
Internet. ARPANET estaba constitui-
da por ordenadores de conmutación 
individual de paquetes, interconecta-
dos mediante líneas telefónicas. 

ASCII - American Standard Code for 
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Information Interchange 
(Estándar Americano de Codificación 
para el Intercambio de Información) 
Conjunto de normas de codificación 
de caracteres mediante caracteres 
numéricos, de amplia utilización en 
informática y telecomunicaciones. 

ASP (Active Server Pages) 
(Páginas de Servidor Activo). Am-
biente de desarrollo en scripts crea-
do por la empresa Microsoft, cuya 
particularidad es la de funcionar del 
lado del servidor, generando en for-
ma dinámica las páginas HTML que 
sirve. Cuando un usuario solicita un 
archivo “.asp” en su browser, el ser-
vidor interpreta los comandos y gene-
ra la página que envía finalmente al 
usuario. Con este lenguaje, que per-
mite además utilizar VBasic scripts, 
Javascripts y otros, se crean lo que 
se ha llamado “sitios dinámicos”. Su 
sencillez de manejo, implementacio-
nes de interactividad y comunicación 
con bases de datos lo han hecho muy 
apreciado para desarrollar websites y 
aplicaciones sobre web. 

ATM - Asynchronous Transfer Mode 
(Modo de Transferencia Asíncrona). 
Estándar que define la conmutación 
de paquetes (cells - celdas o célu-
las) de tamaño fijo con alta carga, 
alta velocidad (entre 1,544 Mbps. y 
1,2 Gbps) y asignación dinámica de 
ancho de banda. ATM es conocido 
también como “paquete rápido” (fast 
packet). 
 
ATTACHMENT (adjunto, anexo). 
Dícese de un fichero o archivo de in-
formación digital que es adjuntado 
a un mensaje de correo electrónico. 
El fichero puede contener cualquier 
objeto digitalizado: texto, gráficos, 
planillas electrónicas, imágenes 
fjas o en movimiento, sonido. Para 
su transporte a través de Internet, 
el fichero debe ser codificado en un 
formato como el MIME, UUENCODE o 
Bin-Hex. 
 
AUTENTIFICACIÓN (authentication) 
Verificación de la identidad de una 
persona o de un proceso para ac-
ceder a un recurso o poder realizar 
determinada actividad (por ejemplo, 
compras electrónicas). También se 
aplica a la verificación de identidad 
de origen de un mensaje de correo 
electrónico. 

AUTOPISTAS DE LA INFORMACIÓN 
(data highway). 
Con este término se denomina el con-
junto de los servicios de información 

en línea, BBs y redes como Internet, 
Compuserve o America On Line. Acu-
ñado en 1994 por el entonces vice-
presidente de los Estados Unidos, Al 
Gore, el término ha perdido parte de 
su fuerza para pasar a englobarse 
dentro de los que el G-7 ha denomi-
nado Infraestructura Global de Infor-
mación (GII en terminología inglesa). 
Muchos analistas equiparan las au-
topistas de la información a Internet, 
la “red de redes”, que conecta a 30 
millones de usuarios en todo el mun-
do; a través de Internet empresas, 
organismos y particulares intercam-
bian información en todo el mundo 
de manera rápida y sencilla. 

++++++++++++++++++++++++++++++
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BAJAR (download). 
Forma metafórica de aludir al traspa-
so de la información desde algún ser-
vidor de Internet hasta el computa-
dor propio. Pueden bajarse todo tipo 
de ficheros tales como programas, 
sonidos, videos, imágenes, etc. 

BANNER (anuncio, pancarta) 
Formato de publicidad para sitios web 
consistente en una franja o rectángu-
lo, con textos y gráficos animados, 
que enlaza con el sitio del anuncian-
te. El banner se sitúa normalmente 
en la parte superior y, a veces, en la 
inferior de la página, aunque depen-
de de la diagramación de cada sitio 
web. La tarifa para cobrar esta publi-
cidad se establece según el número 
de impresiones del banner o los ban-
ners de la campaña. Y a la hora de 
medir la efectividad de una campaña, 
el dato más importante es el ratio de 
“click-through” o porcentaje de im-
presiones que se convierten en visita 
en el sitio del anunciante, a través del 
link en el banner. 

BASE DE DATOS- distribuida (distribu-
ted database) 
Conjunto de depósitos de datos que 
ante el usuario aparece como una 
base de datos única. Un ejemplo 
esencial en Internet es el “Domain 
Name System”. 

BAUDIO (baud) 
(Del nombre de J.M.E. Baudot). En la 
transmisión de datos, un baudio es el 
número de veces que cambia el “es-
tado” del medio de transmisión en un 
segundo. Por ejemplo, un módem de 
14.400 baudios cambia 14.400 ve-
ces por segundo la señal que envía 
por la línea telefónica. Como cada 

cambio de estado puede afectar a 
más de un bit de datos, la tasa de 
bits de datos transferidos (por ejem-
plo, medida en bits por segundo) pue-
de ser superior a la correspondiente 
tasa de baudios. 

BBS - Bulletin Board System 
(Tablón de Anuncios Electrónico) 
Ordenador y programas que habi-
tualmente suministran servicios de 
mensajería electrónica, archivos de 
ficheros y cualquier otro servicio y 
actividad que pueda interesar al ope-
rador del BBS. Hoy casi han desapa-
recido, sustituidos por la WWW. 

BCC: (copia oculta) 
Es una de las líneas que componen 
la cabecera de un mensaje de correo 
electrónico y su finalidad es incluir 
uno o más destinatarios de dicho 
mensaje cuya identidad no aparecerá 
en el mensaje recibido por el destina-
tario o destinatarios principales. Es 
decir, se crea una “copia oculta” del 
mensaje. “Bcc” es un acrónimo de la 
frase inglesa “blind carbon copy” (co-
pia ciega en papel carbón). 

BIT (bit) 
(Del inglés binary digit, “dígito bina-
rio”) Unidad mínima de información 
digital que puede ser tratada por un 
computador, equivalente a una elec-
ción binaria: 1 o 0. 

BOOKMARK(favoritos) 
Señal que puede guardarse en una 
aplicación de navegación para mar-
car un sitio interesante encontrado 
en Internet, a fin de poder volver a 
él posteriormente con facilidad. Esta 
función puede encontrarse en dife-
rentes navegadores como “señala-
dor” o “favoritos”. 

BOUNCE (rebote) 
Devolución de un mensaje de correo 
electrónico debido a error en la entre-
ga al destinatario. 

BPS(bits por segundo) 
Unidad que mide la capacidad de 
transmisión de una línea de teleco-
municación. Define el número de bits 
que se transmiten en un segundo. 

BUG (error) 
Término aplicado a los errores des-
cubiertos al ejecutar un programa 
informático. Fue usado por primera 
vez en el año 1945 por Grace Murray 
Hooper, una de las pioneras de la 
programación moderna, al descubrir 
cómo un insecto (bug) había dañado 
un circuito del ordenador. Hoy en día, 
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muchos programas son creados y 
puestos a disposición del público en 
las conocidas versiones beta, para 
que los propios usuarios detecten los 
errores. 

BUSCADOR(search engine). 
Herramienta dedicada a recopilar y 
estructurar de manera sistemática la 
información de toda la red, facilitan-
do así la busqueda de datos por pa-
labras clave. Hay dos tipos básicos: 
aquellos que entregan resultados 
a una búsqueda por palabra clave 
(Lycos o Infoseek) y los que organizan 
su información temáticamente, por 
directorios (Yahoo!), aunque muchos 
de ellos integran ambos tipos. Se 
presentan con una interfaz web, es 
decir, son accesibles a través de un 
navegador, y sus resultados pueden 
seguirse mediante hiperenlaces. 
byte 
Conjunto significativo de información 
digital equivalente a ocho bits que re-
presentan un carácter. 

++++++++++++++++++++++++++++++
C
++++++++++++++++++++++++++++++

CERN 
Laboratorio de Física de Partículas. 
Fué el desarrollador del World Wide 
Web, buscando construir un sistema 
de hipertexto e hipermedia. 
Actualmente la iniciativa en el desa-
rrollo, especificaciones y software 
pertenece al consorcio W3 (W3 Con-
sortium). Consorcio de empresas del 
Sector Informático y Comunicacio-
nes. 
El socio tecnólogico en Europa es el 
INRIA (Institut de Reserche en Infor-
matique et en Automatique). 

CACHÉ (cache) 
Almacenamiento intermedio o tem-
porario de información. Con este tér-
mino se denomina cualquier depósito 
intermedio de datos solicitados con 
frecuencia y, usualmente, la copia 
que crea el navegador en el disco 
duro de las páginas visitadas. Con 
esto, si el usuario quiere acceder a 
ellas de nuevo, son leídas desde este 
archivo sin necesidad de bajarlas de 
la red. 

CANAL(channel). 
Se conoce por canal el lugar virtual 
donde se reunen en conversación los 
usuarios de un chat, herramienta de 
conversación escrita en tiempo real. 
A veces son llamados “chat room”. En 
su otra acepción, en referencia a los 
grandes sitios web llamados “porta-

les”, un “canal” es cada una de las 
áreas de contenido en que aquellos 
se dividen. 

CARGAR (upload) 
En el proceso de transmisión de da-
tos a través de redes, se llama “car-
gar” a la acción de pasar información 
desde un computador a un servidor 
o a un punto cualquiera de Internet. 
También se usa en el mismo sentido 
“subir”. 

Cc.: (copia) 
Es una de las líneas que componen 
la cabecera de un mensaje de correo 
electrónico y su finalidad es la de de-
finir el o los destinatarios de copia de 
un mensaje dado, cuyas identidades, 
a diferencia de lo que sucede con los 
incluidos en la línea “Bcc”, aparece-
rán en el mensaje recibido por el des-
tinatario o destinatarios principales. 
“Cc” es un acrónimo de la frase in-
glesa “Carbon copy” (copia en papel 
carbón). 

CGI (Common Gateway Interface, In-
terfaz Común de Intercomunicación) 
Conjunto de medios y formatos que 
permite el intercambio de datos en-
tre el navegador y otros programas 
residentes en servidores WWW. Por 
ejemplo, una cgi permite que los da-
tos que un usuario envía a través de 
un formulario web se almacenen en 
una base de datos. 
cgi-bin (cgi-bin) 
Directorio de un servidor web donde 
suelen almacenarse los programas 
CGI. “bin” es una contracción de “bi-
nario”. 

CHAT(charla). 
Sistema que permite la comunica-
ción en tiempo real entre dos o más 
usuarios de Internet. Ésta es una 
de las herramientas que funcionan 
sobre el modelo cliente/servidor, de 
modo que los usuarios de chat se 
conectan a un servidor mediante un 
programa cliente para establecer sus 
comunicaciones. Existen muchos 
programas para chat, siendo mIRC 
uno de los más populares. En su for-
ma básica, el chat consiste en texto 
que va apareciendo en las pantallas 
de los usuarios conectados a medida 
que es remitido al servidor, pero ac-
tualmente existen aplicaciones que 
permiten la conversación con audio y 
video incluidos, asi como la interac-
ción con personajes virtuales de dos 
o tres dimensiones. 

CHAT ROOM (sala de charla) 
Lugar virtual de la red, llamado tam-

bién canal (channel), donde la gente 
se reúne para charlar con otras per-
sonas que hay en la misma sala. 

CHIP
Circuito integrado en un soporte de 
silicio, formado por transistores y 
otros elementos electrónicos minia-
turizados. Son uno de los elementos 
esenciales de un ordenador. Literal-
mente “astilla” o “patata frita”. 

CIBERCULTURA (Cyberculture) 
Conjunto de valores, conocimientos, 
creencias y experiencias generadas 
y compartidas por el conjunto de los 
usuarios de Internet en la historia de 
la red. Con la popularización de Inter-
net, esta cultura compromete cada 
día a un mayor número de personas. 

CIBERESPACIO
Término creado por William Gibson 
en su novela fantástica “Neuroman-
cer” para describir el “mundo” de los 
ordenadores y la sociedad creada en 
torno a ellos. Hoy en día se ha con-
vertido en un término genérico que 
designa el conjunto de servicios y uti-
lidades que integra la red Internet. 

CIBERMARKETING (Cybermarketing) 
El término aglutina al conjunto de 
tareas del marketing (promoción y/o 
venta de productos, servicios o ideas) 
que se aplican a través de la red. 

CIBERNAUTA (cybernaut) 
Persona que navega por la red en 
busca de información y servicios. 

CLICK 
Acción de tocar un mando cualquiera 
de un ratón una vez colocado el pun-
tero del mismo sobre una determina-
da área de la pantalla con el fin de 
dar una orden al ordenador. 
CLICK 
 Acto de navegación en Internet 
Click 
Acción de navegación a través de un 
link 
click 
Acción de tocar un mando cualquiera 
de un ratón (mouse) una vez coloca-
do el puntero del mismo sobre una 
determinada área de la pantalla con 
el fin de dar una orden al computa-
dor. 
Click through rate en banner 
Tasa de internautas que hacen click 
en el banner al verlo en la página des-
plegada 

CLICK TROUGH 
Enlace de las páginas de un anun-
ciante a través de la pulsación de una 
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pancarta publicitaria (banner) que 
aparece en una página web. Indice 
de click, la acción de hacer click en 
una unidad de anuncio. El servidor de 
anuncios cuenta la cantidad de clicks 
efectuados ya sea antes o después 
de tener lugar la transferencia. 
Acto de hacer click en un banner o 
un link 

CLICK TROUGH RATE 
Sistema publicitario mediante el cual 
el anunciante paga en función de las 
veces que se enlazan las páginas de 
dicho anunciante a través de la pul-
sación de una pancarta publicitaria 
(banner) que aparece en una página 
web. 
Tasa de cliks through sobre banner 
click-through (pulsar a través). 
Sistema publicitario de WWW me-
diante el cual el anunciante paga úni-
camente en función de las veces que 
se accede a su sitio web a través de 
un click en su correspondiente pan-
carta publicitaria o banner. El ratio de 
click-through, esto es, el porcentaje 
de clicks con respecto al número de 
impresiones, es uno de las paráme-
tros utilizados para evaluar la efecti-
vidad de una campaña. 

CLIENTE (client) 
Una aplicación cliente es aquella 
que funciona solicitando procesos o 
servicios a otra aplicación servidor. 
Un navegador, al solicita una URL a 
un servidor web, es un cliente. Los 
programas cliente se ejecutan siem-
pre sobre una red, bien sea interna 
o externa. 

COBERTURA (reach) 
Porcentaje de los internautas que 
han efectuado un uso concreto du-
rante el periodo 
Cobertura útil o reach útil 
Cobertura de un dominio con relación 
a la cobertura del sector 
comercio electrónico (e-commerce) 
Intercambio de bienes y servicios 
realizado a través de las Tecnologías 
de la Información y las Comunicacio-
nes, habitualmente con el soporte 
de plataformas y protocolos estan-
darizados. Hoy por hoy, el comercio 
electrónico es una de las utilidades 
más extendidas de la Internet: de 
los aproximadamente 40 millones 
de sitios web existentes en 1998, se 
calcula que 27 millones son sitios co-
merciales. 

COMPUTADOR (computer) 
Máquina electrónica capaz de proce-
sar información en modo digital. 

COMUNIDAD VIRTUAL
El conjunto de personas que compar-
ten el ciberespacio. 

CONEXIÓN ENCRIPTADA 
Conexión en modo https 

CONGESTIÓN (congestión) 
Se produce un atasco o congestión 
cuando el tráfico existente sobrepasa 
la capacidad de una línea de comuni-
cación de datos. 

CONMUTACIÓN DE PAQUETES
La conmutación de paquetes es un 
sistema de transmisión de datos 
mediante el cual toda la información 
que sale de un terminal para ser 
transmitida por la red es troceada en 
bloques de una determinada longitud 
llamados paquetes. A cada paquete 
se le añade la información necesaria 
al comienzo del mismo, de manera 
que cada uno se pueda mover por la 
red de forma independiente. Si en un 
momento dado una ruta o un nodo 
de comunicaciones queda fuera de 
servicio, los paquetes son enviados 
de forma automática por otras rutas, 
sin que quede interrumpida la comu-
nicación. 
 
CONTRASEÑA (password) 
Conjunto de caracteres alfanuméri-
cos que sirve para acceder a un con-
tenido de la Internet, y que algunos 
sistemas exigen para controlar el 
acceso indiscriminado o para iden-
tificar con fiabilidad a los distintos 
usuarios. La mayoría de los servicios 
que ofrecen los grandes portales de 
contenido requieren de una inscrip-
ción previa, con lo que el usuario es 
reconocible en el sistema por su con-
traseña y su “user ID” o identificador 
de usuario. 

COOKIE 
Pequeño archivo que se almacena en 
el disco duro o en la memoria tempo-
ral del computador cuando se accede 
a las páginas de determinados sitios 
web. Por ejemplo, la primera vez que 
un usuario rellena los datos de un 
formulario web, el sistema puede in-
troducir una cookie en su computa-
dor a modo de identificación. Así, la 
próxima vez que el usuario se conec-
te al sitio, éste pedirá al computador 
la cookie y lo reconocerá. Se utilizan 
para que el servidor accedido pueda 
conocer las preferencias del usuario. 
Dado que pueden suponer un peligro 
para la intimidad de los usuarios, és-
tos pueden desactivar las cookies en 
sus navegadores. 

CORREO electrónico (e-mail) 
Aplicación que permite enviar mensa-
jes a otros usuarios de la red sobre 
la que está instalada. En Internet, el 
correo electrónico permite que todos 
los usuarios conectados a ella pue-
dan intercambiarse mensajes. Los 
programas cliente de correo elec-
trónico incluyen diversas utilidades, 
normalmente acceso integrado a los 
servidores de news, y posibilidad de 
adjuntar todo tipo de archivos a los 
mensajes. 

COUNTER (contador) 
Pequeño programa que se instala en 
un sitio web, habitualmente en la pá-
gina principal, que cuenta el número 
de visitas o de hits que ha recibido un 
sitio web. 

CRACKER (intruso) 
Un cracker es una persona que inten-
ta acceder a un sistema informático 
sin autorización, con el fin de obtener 
ficheros del sistema o sabotear el 
mismo. Estas personas tienen a me-
nudo malas intenciones, en contras-
te con los hackers, y suelen disponer 
de muchos medios para introducirse 
en un sistema. 

CROSSPOSTED 
Se puede traducir por envío cruzado, 
y se refiere a aquellos artículos de 
news que son enviados por su autor a 
más de un servidor de noticias simul-
táneamente. 

CU-SEEMEE 
(te veo-me vés) Programa de vi-
deoconferencia, de libre distribución, 
desarrollado por la Universidad de 
Cornell (EE.UU). Permite a cualquie-
ra que tenga dispositivos de audio y 
video -y una conexión a Internet de 
un cierto ancho de banda- realizar 
una videoconferencia con alguien 
que tenga esos mismos dispositivos. 
Permite también la multivideoconfe-
rencia. 

CURSOR
Pequeña flecha u otro tipo de indica-
dor que se desplaza sobre la pantalla 
del ordenador, a medida que hace-
mos mover el mouse o ratón. Con un 
click del cursor, efectuamos órdenes 
al computador, como abrir progra-
mas, mover ventanas o seleccionar 
objetos. 

CYBER- (ciber-) 
Prefijo utilizado ampliamente en la 
comunidad Internet para denomi-
nar conceptos relacionados con las 
redes (cibercultura, ciberespacio, 
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cibernauta, etc.). Su origen es la pa-
labra griega “cibernao”, que significa 
“pilotar una nave”. 

++++++++++++++++++++++++++++++
D
++++++++++++++++++++++++++++++

DAEMON (Daemon) 
En los sistemas UNIX, es una aplica-
ción que está siempre en funciona-
miento en un servidor Internet, en 
segundo plano, para realizar determi-
nadas tareas como, por ejemplo, en-
viar un mensaje de correo electrónico 
o servir una página web. “Daemon” es 
una palabra latina que significa “espí-
ritu” (bueno o malo) o “demonio”. 

DARPA 
Defense Advanced Research Pro-
jects Agency (Agencia de Proyectos 
de Investigación Avanzada para la 
Defensa) 
Organismo dependiente del Departa-
mento de Defensa norteamericano 
(DoD) encargado de la investigación 
y desarrollo en el campo militar y que 
jugó un papel muy importante en el 
nacimiento de Internet a través de la 
red ARPANET. 

DATAGRAMA (datagram) 
Entidad de datos autocontenida e in-
dependiente que transporta informa-
ción suficiente para ser encaminada 
desde un computador de origen a otro 
de destino sin tener que depender de 
que se haya producido anteriormente 
tráfico alguno entre ambos y la red 
de transporte. Este procedimiento se 
suele usar cuando los datos a trans-
mitir son pocos. 

DDN NIC 
 (Defense Data Network Network In-
formation Center - Centro de Informa-
ción sobre Redes de la Red de Datos 
de la Defensa). 
A menudo llamado “The NIC”, la res-
ponsabilidad principal del DDN NIC 
es la asignación de direcciones de 
red de Internet, la administración del 
llamado “dominio raíz” y el suministro 
de servicios de soporte y de informa-
ción al DDN. Es también el depósito 
principal de RFC’s. 

DECNET 
Es un conjunto de protocolos de red 
usados en los sistemas operativos de 
Digital Equipment Corporation. Estos 
protocolos no son compatibles con el 
protocolo TCP/IP. 

DES - Data Encryption Standard 
(Estándar de Cifrado de Datos) Al-

goritmo de cifrado o encriptación de 
datos estandarizado por la adminis-
tración de EE.UU. 

DESCARGAR (download) 
Término calcado del inglés “down-
load”, que se usa para designar el 
transporte de un archivo desde un 
servidor de Internet hasta el com-
putador local. También se usa en el 
mismo sentido “bajar”. 

DÍA/INTERNAUTA 
Número promedio de días durante el 
periodo en que los internautas han 
efectuado un uso concreto 

DIALUP (conexión por línea conmu-
tada) 
Conexión temporal, en oposición a 
conexión dedicada o permanente, 
establecida entre ordenadores por 
línea telefónica normal. Dícese tam-
bién del hecho de marcar un número 
de teléfono. 

DIRECCIÓN DE CORREO ELECTRÓNI-
CO (e-mail address) 
La dirección de correo electróni-
co identifica un lugar virtual de un 
servidor donde se almacenan los 
mensajes de correo de una casilla 
electrónica concreta. Esta casilla 
puede corresponder a una persona 
(jperez@e.cl) o a un servicio (info@e.
cl). Consta de una parte que identifi-
ca al usuario, llamada userid (identi-
ficador de usuario), y otra parte que 
identifica al ordenador, llamada nom-
bre de dominio (domain name). Una 
parte está diferenciada de la otra 
por el carácter @ (arroba). Cuando 
se envía un mensaje, los nombres de 
dominio son convertidos en otro tipo 
de dirección numérica entendible por 
los nodos de Internet, que se llama 
dirección IP (IP address). 

DIRECCIÓN INTERNET (internet 
address) 
Dirección IP que identifica de forma 
inequívoca un punto de conexión en 
una red internet. Una dirección Inter-
net (con “I” mayúscula) identifica de 
forma inequívoca un nodo en Inter-
net. 
Dirección IP (IP address) 
Dirección de 32 bits definida por el 
Protocolo Internet en STD 5, RFC 791. 
Se representa usualmente mediante 
notación decimal separada por pun-
tos. Un ejemplo de dirección IP es 
193.127.88.245. Todo computador 
que se conecta a Internet posee una 
dirección IP que lo identifica de forma 
inequívoca. Esta IP puede ser fija (en 
el caso de los servidores) o variable 

(en el caso de los computadores de 
usuarios, que se conectan sólo tem-
poralmente, su dirección IP es asig-
nada aleatoriamente cada vez que se 
conecta a Internet). Las direcciones 
alfanuméricas que solicitamos por 
ejemplo al navegar (p.e. www.e.cl) 
son transformadas por el DNS en 
direcciones IP al transportarse por 
la red. 

DIRECTORIO (directory) 
En informática dícese del espacio ló-
gico en que se convierten cada una 
de las subdivisiones de una estructu-
ra en forma de árbol, que contienen 
la información almacenada en un 
computador. 

DNS - Domain Name System 
(Sistema de Nombres de Dominio). 
El DNS es un servicio de búsqueda 
de datos de uso general, distribuido 
y multiplicado. Su utilidad principal 
es la búsqueda de direcciones IP ba-
sándose en los nombres de dominio. 
De este modo, cuando se requiere 
un servicio de un host concreto (p.e. 
www.e.cl), el DNS traduce el nombre 
en la dirección IP asignada a ese ser-
vidor. La búsqueda de estas direc-
ciones se realiza de manera jerarqui-
zada, comenzando por los dominios 
territoriales o genéricos (.cl, .es, .au., 
.com, .net ...), y siguiendo por los 
dominios específicos que definen a 
cada sistema (por ejemplo, “e”). 
Dominio 
Conjunto de páginas reagrupadas 
con un mismo nombre 
Duración/internauta 
Número promedio de minutos duran-
te el periodo en que los internautas 
estuvieron efectuando un uso con-
creto

++++++++++++++++++++++++++++++
E
++++++++++++++++++++++++++++++

E-ZINE (revista electrónica) 
Dícese de cualquier revista publica-
da en Internet, bien sea una versión 
electrónica de una revista existente o 
nacida directamente como sitio web. 

EDI – Electronic Data Interchange 
Sistema y protocolos de intercambio 
de datos a través de la red utilizado 
sobre todo por empresas, que asegu-
ra una mayor privacidad en las tran-
sacciones de datos. 

EMOTICON 
Símbolo gráfico, que representa es-
quemáticamente un rostro humano 
en sus diversas expresiones, median-
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te el cual una persona puede mostrar 
su estado de ánimo o añadir una nota 
expresiva a sus comunicaciones a 
través de Internet (correo electróni-
co, chat, etc.). Los usuarios de estos 
símbolos sustituyen con ellos frases 
completas. Se crean combinando 
caracteres del teclado y existe un 
extenso abanico de emoticones para 
expresar nuestros sentimientos: :-) 
(alegría), ;-) (guiño cómplice o iróni-
co). :-o (sorpresa). 

ENCRIPTACIÓN (encryption) 
La encriptación o cifrado es el trata-
miento de un conjunto de datos me-
diante una clave, a fin de impedir que 
nadie excepto el destinatario de los 
mismos pueda acceder a ellos. Hay 
muchos tipos de cifrado de datos, 
que constituyen la base de la seguri-
dad de la red. 

ENLACE (link) 
Conexión existente en un documento 
HTML, más conocido como página 
web, que permite pasar a referen-
cias en el mismo documento, a otros 
documentos html, o a otro sitio de 
Internet. Asimismo, el enlace vincula 
archivos de sonido, gráficos o videos 
con el documento. También llamado 
hiperenlace, el enlace es la base de 
la navegación en WWW. 

ETHERNET (Ethernet) 
Sistema de red de área local de alta 
velocidad, que utiliza protocolos 
TCP/IP, por lo que los computadores 
conectados a estas redes acceden 
directamente a Internet a través de 
ellas. Se ha convertido en un están-
dar de red corporativa. 

EXTRANET 
Modelo de construcción de redes 
que utiliza la tecnología de Internet 
para conectar la red local (LAN) de 
una organización con otras redes 
(por ejemplo, proveedores y clientes), 
permitiendo así el intercambio de in-
formación y servicios.

++++++++++++++++++++++++++++++
F
++++++++++++++++++++++++++++++

FAQ (Frequently Asked Questions) 
Estas siglas significan en español 
“Preguntas formuladas con frecuen-
cia” o, como es más usado, “Pregun-
tas frecuentes”. Sitios web, grupos de 
noticias o listas de correo mantienen 
siempre accesible un documento de 
FAQs para la consulta de los usuarios 
principiantes, con el fin de ofrecer 
respuestas rápidas a dudas comu-

nes. La recolección de este conjunto 
de cuestiones suele realizarse con 
las contribuciones de los propios 
usuarios. Son un buen punto de 
partida para iniciarse en el estudio 
de algún tema y una base común de 
conocimientos y discusión para todos 
sus usuarios. 

FINGER 
Aplicación cliente/servidor que 
muestra información acerca de un 
usuario(s) específico(s) conectado(s) 
a un sistema local o remoto. Habi-
tualmente se muestra el nombre y 
apellidos, hora de la ultima conexión, 
tiempo de conexión sin actividad, lí-
nea del terminal y situación de éste. 
Puede también mostrar ficheros de 
planificación y de proyecto del usua-
rio. 

FIREWALL (cortafuegos) 
Sistema que se coloca entre una red 
local e Internet. Su función es ase-
gurar que todas las comunicaciones 
entre dicha red e Internet se realicen 
conforme a las políticas de seguridad 
de la organización que lo instala. Ade-
más, estos sistemas suelen incorpo-
rar elementos de privacidad, autenti-
ficación, etc., impidiendo la entrada a 
usuarios no autorizados. 

FIRMA (signature) 
Mensaje de tres o cuatro líneas situa-
do al final de un mensaje de correo 
electrónico o de un grupo de noticias 
que identifica a su autor. 
firma digital (digital signature) 
Información cifrada que identifica de 
forma inequívoca al autor de un do-
cumento o transacción electrónica y 
autentifica que es quien dice ser. 

FORMULARIO (form) 
El popular formulario requerido para 
todo tipo de transacciones burocráti-
cas tiene su reflejo en los sitios web 
en los “forms”, páginas html con es-
pacios que deben ser completados 
por el usuario. Cajas de texto, selec-
cionadores, botones para pulsar son 
sus componentes habituales, confec-
cionados normalmente para solicitar 
información, realizar una inscripción 
en un servicio o contestar una en-
cuesta. 

FQDN (Fully Qualified Domain Name) 
(Nombre de Dominio Totalmente 
Cualificado) El FQDN es el nombre 
completo de un sistema y no solo el 
nombre del sistema. Por ejemplo, “e” 
es un nombre de sistema y “e.cl” es 
un FQDN. 

FRAME (marco) 
Dícese de cada una de las zonas que 
pueden delimitarse en una página 
web mediante mandatos del lenguaje 
HTML. Cada una de esas zonas son a 
su vez páginas web que funcionan de 
manera independiente. Los frames 
son un agregado al HTML estándar 
inventado por la empresa Netscape y 
luego adoptados como norma. 

FRAME RELAY 
Tecnología de trabajo en red por con-
mutación de paquetes, que asegura 
un ancho de banda específico sin 
necesidad de contratar una línea de-
dicada, manejando conexiones punto 
a punto a través de rutas reservadas 
en la red. Provee toda la seguridad de 
una red privada con la eficiencia de 
una red pública. 

FREE SOFTWARE (Software Libre) 
Programas desarrollados y distribui-
dos de acuerdo a la filosofía de dar al 
usuario la libertad de ejecutar, copiar, 
distribuir, estudiar, cambiar y mejorar 
dichos programas (Linux es un ejem-
plo de esta filosofía). El software li-
bre no es siempre software gratuito 
(equivocación bastante habitual que 
tiene su origen en que la palabra in-
glesa free significa ambas cosas). 

FREENET (red libre) 
Sistema comunitario de BBS (Boletín 
de Anuncios Electrónico) con correo 
electrónico, servicios de información, 
comunicaciones interactivas y confe-
rencias. Las “redes libres” son finan-
ciadas y gestionadas por personas y 
voluntarios. En Estados Unidos for-
man parte de la NPTN (National Pu-
blic Telecomputing Network - Red Na-
cional Pública de Telecomputacion), 
organización dedicada a conseguir 
que las telecomunicaciones a través 
de ordenador y los servicios de redes 
sean tan gratuitos como las bibliote-
cas públicas. 

FREEWARE (programas de libre dis-
tribución) 
Software que se distribuye a través 
de la red de forma gratuita. La eclo-
sión del freeware está íntimamente 
relacionada con Internet: usualmente 
estos programas son creados por es-
tudiantes o entidades universitarias, 
que ponen sus productos en manos 
de la comunidad informática. 

FROM (de, desde) 
Es una de las líneas que componen 
la cabecera de un mensaje de correo 
electrónico y su finalidad es identificar 
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al emisor del mensaje. La etiqueta de 
la red aconseja que se incluya una 
identificación suficiente del emisor 
(nombre y apellidos en caso de una 
persona física y nombre de la organi-
zación en caso de una persona jurídi-
ca). Esta información es introducida 
por el usuario en la configuración de 
su cliente de correo electrónico, en la 
“Libreta de direcciones” o “Address 
Book”. 

FTP (File Transfer Protocol) 
(Protocolo de Transferencia de Archi-
vos) Protocolo que permite a un usua-
rio de un sistema acceder a, y trans-
ferir desde, otro sistema de la red. A 
través del FTP se pueden bajar o su-
bir archivos a través de Internet. FTP 
es también habitualmente el nombre 
del programa que el usuario invoca 
para ejecutar el protocolo. 
fuente (source) 
Lenguaje que se emplea para escribir 
un programa informático. En el caso 
de una página web, la fuente está es-
crita en HTML, y ésta indica la forma 
en que el programa navegador debe 
procesar y mostrar dicha página. 

FAQ (Frequently Asked Questions) 
Questiones y problemas más frecuen-
tes. Algunas de las más importantes: 
World Wide Web Frequently Asked 
Questions por Thomas Boutell 
comp.windows.x Frequently Asked 
Questions (FAQ)parte 1 y parte 2 
Artificial Intelligence FAQ 
AudioFAQ 
CERN Server FAQ 
comp.infosystems.wais Frequently as-
ked Questions [FAQ] (with answers) 
comp.infosystems.www FAQ 
comp.unix.user-friendly FAQ LIST ( 
HTML version ) 
Compression FAQ 
Copyright FAQ 
Cryptography FAQ 
Economic FAQs About the Internet 
FAQ Index 
FAQ List 
FAQ X 
Fonts FAQ 
Frequently Asked Questions (FAQ) on 
the Multicast Backbone (MBONE) 
Gopher (comp.infosystems.gopher) 
Frequently Asked Questions (FAQ) 
HTML FAQ 
Introductory Macintosh frequently as-
ked questions (FAQ) 
List of USENET FAQs 
Local WWW/Mosaic FAQ 
Mosaic for the Macintosh FAQ 
Motif FAQ 
MPEG Moving Picture Expert Group 
FAQ 
NCSA Mosaic Frequently Asked Ques-

tions 
NCSA Mosaic FAQ: Machines and 
Systems 
NCSA Mosaic FAQ: Other Mosaic/
WWW Software 
NCSA Mosaic FAQ: Supported Platfor-
ms 
Object-Orientation FAQ 
Online Books FAQ 
PERL FAQ 
Postscript FAQ 
RSA’s FAQ About Today’s Cryptogra-
phy: Contents 
Scientific Data Format Information 
FAQ 
Standards FAQ 
The FAQ list 
Usenet FAQ tech notes 
White House Electronic Access FAQ 
World Wide Web FAQ 
World Wide Web FAQs and Guides 
X11 FAQ 
The Linux Frequently Asked Questio-
ns List 
Graphics File Formats Frequently As-
ked Questions (FAQ) 

FIREWALLS 
Pretenden securizar las redes corpo-
rativas frente a entradas no autori-
zadas. El sistema Firewall se coloca 
entre la red local e Internet. La regla 
básica de un Firewall es asegurar 
que todas las comunicaciones entre 
la red e Internet se realicen confor-
me a las políticas de seguridad de la 
organización o corporación. Además, 
estos sistemas conllevan caracterís-
ticas de privacidad, autentificación, 
etc.. 
Las dos técnicas usadas en la cons-
trucción de un ‘Internet Firewalls” 
son:
Aplicaciones 
Filtrado de paquetes 
Normalmente todos los sistemas Fi-
rewall incorporan estas dos técnicas.
Para aprender más sobre Firewall :
Thinking About Firewalls por Marcus 
J. Ranum 
The Design of a secure Internet Ga-
teway por Bill Cheswick 
COPS an Robbers, UN*X System Se-
curity por Dan Farmer 
An Evening with Berferd in which a 
cracker is Lured, Endured, and Estu-
died, por Bill Cheswick 
An Internet Firewall por Marcus J. 
Ranum 
Firewall FAQ 

++++++++++++++++++++++++++++++
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GATEWAY (pasarela) 
Una pasarela es un programa o dis-

positivo de comunicaciones que 
transfiere datos entre redes que po-
seen implementaciones diferentes y 
son incompatibles entre sí. No debe-
ría confundirse con un convertidor de 
protocolos. Hoy se utiliza el término 
router (direccionador, encaminador, 
enrutador) en lugar de la definición 
original de gateway. 

GII (Global Information Infrastructu-
re) 
(Infraestructura Global de Informa-
ción) Es el nombre que se le da a la 
infopista o autopista de datos que 
cubrirá todo el planeta. 

GNU (Gnu’s not Unix - GNU no es 
Unix) 
Proyecto creado en 1984 con el fin de 
desarrollar un sistema operativo tipo 
Unix según la filosofía del “software 
libre”. 
Gopher 
Antiguo servicio de información dis-
tribuida, anterior a la aparición del 
WWW. Desarrollado por la Universi-
dad de Minnesota, ofrecía coleccio-
nes jerarquizadas de información en 
Internet. 

GUI (Graphical User Interface) 
(Interfaz Gráfica de Usuario). Compo-
nente de una aplicación informática 
que visualiza el usuario y a través de 
la cual opera con ella. Está formada 
por ventanas, botones, menús e íco-
nos, entre otros elementos.

GIF (Graphics Interchange Format) 
Formato Gráfico desarrollado por 
CompuServe en 1.987 para resolver 
el problema del intercambio de imá-
genes a través de diferentes platafor-
mas. Ha llegado a ser (de hecho) el 
formato estándar de Internet. 
El original formato GIF87a soportaba 
256 colores (8bits) y compresión de 
imagen con una variante del algorit-
mo LZW. Este estándar fué revisado 
en 1.989, resultando un nuevo es-
tandard llamado GIF89a. 
CompuServe recientemente ha anun-
ciado el desarrollo de un nuevo for-
mato gráfico comprimido llamado 
GIF24, como sucesor de la actual 
especificación GIF89a. GIF24 será 
de dominio público, libre de patentes 
de compresión y con soporte para 
modernas capacidades gráficas, in-
cluyendo imágenes de 24 bits (16 mi-
llones de colores). La especificación 
gráfica PNG será la base para el nue-
vo GIF24. PNG está basada en una 
tecnología de compresión llamada 
de ‘deflacción’, usada en programas 
de dominio público Info-Zip. PNG fué 
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desarrollado como software de domi-
nio público y permanecerá siéndolo. 
Jean-Loup Gailly, el desarrollador que 
proporcionó el codigo de compresión 
usado en PNG participará tambien 
en el nuevo GIF24, que será tam-
bién totalmente libre y abierto. Para 
aprender más sobre PNG se pueden 
consultar: 
PNG (Portable Network Graphics), 
por el W3C 
Portable Network Graphics, manteni-
da por Greg Roelofs 
PNG (Portable Network Graphics) 
Specification, en el servidor de 
Boutell 
GIF animados 
GIF89a permite que varias imágenes 
puedan ser compiladas dentro de un 
mismo fichero GIF. Estas imágenes 
pueden ser linkadas a modo de se-
cuencias (o frames). La visualización 
de este fichero produce una salida 
animada. 
Es posible también actuar sobre el 
tamaño de cada secuencia, tiempo 
entre ellas, colores de fondo, inclu-
sión de textos y comentarios y otras 
características avanzadas. 
Netscape Navigator fue el primer 
Browser en soportar esta novedad, 
hoy día casi todos los navegadores 
estan adaptandose a esta nueva ca-
racterística. 

GNU 
La Fundación para el Software Libre 
(FSF - Free Software Foundation) 
está dedicada a eliminar las restric-
ciones de uso, copia, modificación y 
distribución del software. Promueve 
el desarrollo y uso del software libre 
en todas las áreas de la computa-
ción. Específicamente, la Fundación 
pone a disposición de todo el mun-
do un completo e integrado sistema 
de software llamado GNU. La mayor 
parte de este sistema está ya siendo 
utilizado y distribuido. 
Según la FSF, se puede o no se pue-
de pagar para obtener el software de 
GNU, pero al menos se tienen dos 
libertades una vez que se tiene el 
software: la primera, la libertad de 
copiar el programa y darlo a amigos y 
colaboradores, y la segunda, la liber-
tad para cambiar el programa y adap-
tarlo a las necesidades propias (por 
acceso a todos los fuentes).

GOPHER 
Gopher es un sistema de entrega de 
información distribuido. Utilizando 
gopher podemos acceder a informa-
ción local o bien a acceder a servido-
res de información gopher de todo el 
mundo. 

Gopher combina las caracteristicas 
de BBS (Bulletin Board Service) y 
bases de datos, permitiendo estable-
cer una jerarquía de documentos, y 
permitiendo búsquedas en ellos por 
palabras o frases clave. Concebido 
y desarrollado en la Universidad de 
Minnesota en el año 91 es de libre 
distribución para fines no comercia-
les.
Gopher soporta directorios, ficheros 
de texto, item de búsqueda, sesiones 
telnet y tn3270, multimedia y texto 
formateado (postcript y otros).
Algunos ejemplos de la información 
que gopher puede ofrecer:
Pronósticos y mapas del tiempo 
Recetas 
Problemas y respuestas de temas de 
computación 
Animaciones sobre reacciones quí-
micas 
Acceso a news 
Libros de los clásicos, de Shakespea-
re, Moby Dick, etc.. 
Catálogos de bibliotecas de todo el 
mundo 
Canciones 
Catálogos de cursos universitarios 
Gopher trabaja en arquitectura Clien-
te/Servidor, existiendo clientes para:
Macintosh 
DOS 
Microsoft Windows 
Unix (Terminales ascii, emacs y X-
Windows) 
VMS 
NeXTstep 
OS/2 
VM/CMS 
MVS 
y servidores para:
UNIX 
VMS 
Macintosh 
VM/CMS 
DOS 
OS/2 
MVS 
El software para gopher, se puede 
recuperar de ftp://boombox.micro.
umn.edu y en el directorio /pub/go-
pher. Para aprender más sobre go-
pher, se puede consultar el directorio 
/pub/gopher/docs.

++++++++++++++++++++++++++++++
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 HACKER (pirata) 
Experto técnico en comunicaciones o 
seguridad, que gusta de introducirse 
en sistemas externos con el fin de 
conocer en profundidad su funciona-
miento interno, estudiar sus fuentes 
o demostrar fallas en los sistemas de 

protección. Este término se utiliza a 
veces como peyorativo, cuando en 
este último sentido sería más correc-
to utilizar el término “cracker”. 

HARDWARE (equipo físico) 
Componentes físicos de un computa-
dor o de una red, en contraposición 
con los programas o elementos lógi-
cos que los hacen funcionar. 

HAYES AT 
Lenguaje de mandatos de control de 
módems. Entre sus muchos manda-
tos se hallan los que sirven para ini-
cializarlos, para ordenarles que mar-
quen un número o que cuelguen. 

HEADER (cabecera) 
Parte inicial de un paquete que pre-
cede a los datos propiamente dichos 
y que contiene las direcciones del 
remitente y del destinatario, control 
de errores y otros campos. Cabecera 
es también la porción de un mensaje 
de correo electrónico que precede al 
mensaje propiamente dicho y contie-
ne, entre otras cosas, el remitente 
del mensaje, la fecha y la hora. 
HHPC (Hand-Held Personal Compu-
ter) 
(Ordenador personal de mano). Or-
denador de pequeño tamaño, típica-
mente la mitad de un folio de papel, 
que permite, entre otras tareas típi-
cas de un ordenador personal, la co-
nexión a Internet. 

HIPERENLACE (hyperlink) 
Marcador existente en un documento 
hipertexto que enlaza éste a otro ar-
chivo, que puede ser otro documento 
hipertexto u otro tipo de archivo (grá-
fico, video). Llamado también simple-
mente enlace. 

HIPERMEDIA (hypermedia) 
Acrónimo de los términos “hipertex-
to” y “multimedia”, que se refiere a 
las páginas web que integran infor-
mación en distintos tipos de forma-
to: texto, imágenes, sonidos y vídeo, 
principalmente. 

HIPERTEXTO (hypertext) 
Concepto y término inventado por Ted 
Nelson en 1969. Nelson, un famoso 
visionario de la informática, investigó 
durante 25 años las posibilidades de 
interacción entre las computadoras y 
la literatura. El concepto alude a un 
tipo de texto que no posee la linea-
lidad del texto escrito y que permite 
realizar conexiones creativas (enla-
ces), entre las distintas partes del 
mismo o con otros textos. El hipertex-
to es una forma diferente de organi-
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zar información y permite al usuario 
definir su propio patrón de lectura. 
Bajo ese concepto nació el lenguaje 
HTML y la WWW. También los libros 
electrónicos o enciclopedias multi-
medias están organizados como hi-
pertextos. 

Hipertexto como “una técnica puesta 
en forma de documentos que cons-
tituyen el soporte de la informática, 
y en la cual los fragmentos de texto 
son en realidad una parte dinámica 
inserta. En esta figura el hipertexto 
es, en principio, una forma de lectu-
ra original, no lineal y personalizada 
… El hipertexto multimedia (o hiper-
media) es la extensión de otros sis-
temas semióticos del texto (imagen, 
sonido), ésta es una perspectiva de 
la exploración integrada”.

HIT
La entrega de un solo archivo, ya sea 
de texto, gráfica, audio u otro tipo de 
archivo. Término algo confuso porque 
puede referirse a distintos concep-
tos, si bien todos ellos referidos al 
acceso a una página web. Suponga-
mos que una página web tiene algo 
de texto y 10 gráficos de pequeño ta-
maño: el navegador tiene que realizar 
11 lecturas del servidor web, 1 para 
la página en sí y 10 para los gráficos. 
Estadísticamente hay 11 impactos 
pero desde el punto de vista publici-
tario solamente hay 1, pues de otra 
manera sería algo parecido a calcular 
la circulación de una revista impresa 
multiplicando los ejemplares de la 
misma por el número de sus pági-
nas. Para diferenciar ambos tipos de 
cálculo se suele hablar de “accesos 
brutos” y “accesos netos”, respecti-
vamente, siendo los de este último 
tipo los realmente importantes desde 
el punto de vista publicitario. 
HIT 
Home page desplegada 
Hit 
Visitante cualquiera 
hit (acceso) 
Cada vez que un usuario de Internet 
solicita un documento a un servidor, 
se produce un hit o acceso. Sucede 
que una página o documento html 
consta del documento en sí y de otros 
archivos asociados (gráficos, por 
ejemplo, u otros documentos html 
cuando se trata de una página cons-
truida con frames). Con lo cual, cuan-
do se solicita esa página, se genera 
un hit por la página y por cada uno de 
los archivos asociados. Sin embargo, 
a efectos de la contabilidad de acce-
sos para fines publicitarios, se toman 
en cuenta sólo las peticiones de la 

página en sí, lo que se conoce como 
“accesos netos” o “reales”. Es decir, 
se contabiliza la petición, por parte 
de un usuario, de un documento o 
página web. En este sentido se utiliza 
también el término “page view”. 
home page (página inicial, portada) 
Primera página o portada de un sitio 
web. Documento html que se entrega 
al pedir una dirección URL al navega-
dor, a través del cual se inicia la nave-
gación en un sitio. 
 
HOP (salto) 
Término utilizado para denominar 
cada uno de los pasos que es preciso 
dar para llegar de un punto de origen 
a otro de destino a lo largo de una 
red con la ayuda de direccionadores 
(routers). 

HOST (sistema anfitrión) 
Ordenador que, mediante la utiliza-
ción de los protocolos TCP/IP, per-
mite a los usuarios comunicarse con 
otros sistemas anfitriones de una 
red. Los usuarios se comunican utili-
zando programas de aplicación, tales 
como el correo electrónico, Telnet, 
WWW y FTP. La acepción verbal (to 
host) describe el hecho de almacenar 
algún tipo de información en un servi-
dor ajeno. Los host son comúnmente 
llamados servidores. 

HOSTNAME (nombre de sistema an-
fitrión) 
Denominación otorgada por el ad-
ministrador a una computadora. El 
hostname es parte de la dirección 
electrónica de esa computadora, y 
debe ser único para cada máquina 
conectada a Internet. 

HTTP - Hypertext Transfer Protocol 
(Protocolo de Transferencia de Ar-
chivos de Hipertexto). Protocolo que 
enlaza, a través de Hipervínculos, las 
páginas de Hipertexto (HTML) que 
forman el World Wide Web. El Proto-
colo HTTP consiste en un conjunto de 
reglas que se aplican a las peticiones 
que hace un cliente o navegador y a 
las respuestas que entrega un servi-
dor. Típicamente se utiliza en la des-
cripción de la dirección en la que se 
encuentra una página específica (ej: 
http://amipci.org.mx).

HREF 
Permite especificar una dirección 
de enlace dentro de un documento 
HTML. Por ejemplo, la línea en html: 
El enlace a <A HREF=”http://www.
uco.es”>La Universidad de Cordo-
ba</A>
El cliente WEB la presentaría como:

El enlace a La Universidad de Cordo-
ba

HTML (Hypertext Markup Language) 
Lenguaje usado para escribir docu-
mentos para servidores World Wide 
Web. Es una aplicación de la ISO 
Standard 8879:1986 ( SGML, Stan-
dard Generalized Markup Language). 
Evolución de HTML 
HTML sigue un modelo de desarrollo 
abierto. Cuando una nueva caracte-
rística es propuesta, es implementa-
da en algunos clientes y probada en 
algunas aplicaciones. Si la demanda 
para esta nueva característica es 
suficiente, otras implementaciones 
son animadas a seguir esta nueva 
demanda, y la nueva característica 
llega a ser ampliamente empleada. 
En este proceso, el diseño es revisa-
do y quizás modificado o potenciado. 
Finalmente, cuando existe suficiente 
experiencia con esta nueva caracte-
rística, llega a ser parte del conjunto 
estandar de HTML 
Algunos documentos interesantes 
sobre este lenguaje:
A beginner’s guide to HTML, disponi-
ble en versión html, en versión texto y 
en versión postcript 
HTML Primer por Nathan Torkington 
Componiendo buen HTML, en su ver-
sión html, o en su versión postcript 
Nuevos desarrollos en HTML en el 
servidor del CERN 
HTML nivel 2 
HTML nivel 2 es esencialmente igual 
que HTML pero con el añadido del 
manejo de formas. 
Esta especificación está disponible 
actualmente en http://www.hal.com/
%7Econnolly/html-spec
HTML + (o HTML nivel 3) 
Es un superconjunto de HTML dise-
ñado para añadir nuevas caracterís-
ticas como tablas, figuras y mapas 
sensitivos, formas para interrogación 
de bases de datos y cuestionarios, 
fórmulas matemáticas y mail 
Para aprender más:
HTML+ (Hypertext Markup Format) 

++++++++++++++++++++++++++++++
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ICANN 
(Internet Corporation for Assigned 
Names and Numbers - Corporación 
Internet para la Asignación de Nom-
bres y Números) Organismo inde-
pendiente sin ánimo de lucro creado 
en 1998 con el objeto de gobernar, 
entre otras cosas, la asignación de 
espacio de direcciones IP y la gestión 
del sistema de asignación de nom-
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bres de dominio. Organismo sustituto 
del IANA. 

ÍCONO (icon) 
Símbolo gráfico que aparece en la 
pantalla de un computador que re-
presenta un acceso a una función 
(ejecutar un programa, leer una infor-
mación, imprimir un texto, etc.) o a un 
documento, un dispositivo, un estado 
del sistema, etc. En páginas web, 
son frecuentemente utilizados para 
representar el menú de navegación 
dentro de un sitio. 

IMPRESSION (impresión) 
El término impresión se refiere a cada 
una de las veces que un servidor re-
mite un archivo a un usuario. Se con-
sideran habitualmente las impresio-
nes de páginas web, así como las de 
los banners publicitarios, ya que las 
agencias de publicidad on line usan 
“impresión” como parámetro de me-
dida para fijar sus tarifas. 

INTERFAZ (interface) 
Zona de contacto, conexión entre dos 
componentes de “hardware”, entre 
dos aplicaciones o entre un usuario 
y una aplicación. En este último sen-
tido, interfaz es la cara visible de los 
programas, con la cual los usuarios 
interactúan. Pantallas, íconos, men-
sajes y lenguaje utilizado forman par-
te de la interfaz. 

INTERNAUTA (internaut) 
Dícese de quien navega por la red 
Internet. Nombre poco popular entre 
los propios usuarios. 
Internauta en el hogar 
Indivíduo que se ha conectado a In-
ternet desde su hogar durante el pe-
riodo 

INTERNET EXPLORER (Explorador In-
ternet) 
Navegador WWW creado por la em-
presa norteamericana Microsoft. Es 
uno de los navegadores Internet más 
difundidos. 
Internet phone (teléfono por Internet) 
Conjunto de aplicaciones que permi-
ten la transmisión de voz en vivo a 
través de la red Internet utilizando los 
protocolos TCP/IP. Este tipo de aplica-
ciones, todavía en una primera etapa 
de explotación comercial, supondrán 
un enorme ahorro para los usuarios 
en llamadas de larga distancia. 

INTERNET REGISTRY (Registro de In-
ternet) 
Cualquiera de los organismos delega-
dos por ICANN para temas relaciona-
dos con direcciones de red. 

INTERNET SOCIETY - Sociedad Inter-
net 
La Internet Society es una organiza-
ción profesional sin ánimo de lucro 
que facilita y da soporte a la evolu-
ción técnica de Internet, estimula el 
interés y da formación a las comuni-
dades científica y docente, a las em-
presas y a la opinión publica, acerca 
de la tecnología, usos y aplicaciones 
de Internet, y promueve el desarrollo 
de nuevas aplicaciones para el sis-
tema. Esta sociedad ofrece un foro 
para el debate y la colaboración en 
el funcionamiento y uso de la infra-
estructura global. La Internet Society 
publica un boletín trimestral (On The 
Net) y convoca una conferencia anual 
(INET). El desarrollo de los estánda-
res técnicos de Internet tiene lugar 
bajo los auspicios de Internet Society 
con un importante apoyo de la Corpo-
ration for National Research Initiati-
ves, mediante un acuerdo de coope-
ración con la Administración Federal 
de los Estados Unidos de América. 
Tiene también una estructura territo-
rial formada por diversos Capítulos a 
nivel nacional y regional. 

INTERNET2 
El proyecto Internet2 trata de crear 
una nueva Internet de mayores y me-
jores prestaciones en el ámbito de 
las universidades norteamericanas. 
Fue lanzado en 1996 por un grupo 
de dichas universidades con la cola-
boración del Gobierno Federal y de 
importantes empresas del sector de 
la Informática y las Telecomunicacio-
nes. 

INTERNET 
Internet es la mayor red de interco-
nexión de redes del mundo. Tiene 
una jerarquía de tres niveles forma-
dos por redes de eje central (back-
bones como, por ejemplo, NSFNET y 
MILNET), redes de nivel intermedio, 
y redes aisladas (stub networks). In-
ternet es una red multiprotocolo, que 
permite a todos sus usuarios la utili-
zación de sus servicios (World Wide 
Web, correo electrónico, grupos de 
noticias, etc.) por medio de la simple 
conexión a uno de los millones de 
servidores que proporcionan acceso 
a la red. 
Intranet 
Red propia de una organización, di-
señada y desarrollada siguiendo los 
protocolos propios de Internet, en 
particular el protocolo TCP/IP. La utili-
zación de las tecnologías Internet en 
una red corporativa permite crear un 
sitio de intercambio de información y 

comunicación accesible a todos los 
usuarios con unos simples navegado-
res y programa de correo electrónico. 
Este sitio puede tener una parte pú-
blica y otra privada, exclusiva para el 
personal de la organización. Cuando 
una Intranet se conecta a través de 
Internet con las redes de otras com-
pañías, se conoce como Extranet. 

IP (Internet Protocol - Protocolo Inter-
net) 
El IP, protocolo de Internet, provee los 
procedimientos y reglas que definen 
la transmisión de paquetes de datos, 
es decir, la fragmentación y el ruteo 
(medio de encaminar los paquetes) 
de los datos a través de la red. La ver-
sión actual es IPv4 mientras que en 
Internet2 se intenta implementar la 
versión 6 (IPv6), que permitiría mejo-
res prestaciones dentro del concepto 
QoS (Quality of Service). Frecuente-
mente se usan las siglas IP para refe-
rirse al número o la dirección IP. 

IP dinámica (dynamic IP) 
Se llama IP dinámica al número IP 
que es asignado en forma aleatoria a 
un computador cuando se conecta a 
su proveedor ISP. Todo proveedor dis-
pone de un rango de números IP que 
otorga dinámicamente a sus usuarios 
de servicio dial-up, mientras que los 
servidores de Internet disponen de 
IP fija. 

IRC - Internet Relay Chat 
(Charla Interactiva Internet) Protoco-
lo mundial para charla por Internet, 
que permite comunicarse por medio 
del teclado a muchas personas en 
tiempo real. El servicio IRC está es-
tructurado mediante una red de ser-
vidores, cada uno de los cuales acep-
ta conexiones de programas cliente. 
Los usuarios sólo necesitan de un ac-
ceso a Internet y un programa cliente 
IRC. Cada una de sus intervenciones 
son enviadas al servidor y mostradas 
en las pantallas de todos los que en 
ese momento están conectados al 
canal. 

IRTF - Internet Research Task Force 
(Grupo de Tareas de Investigación 
sobre Internet) Organismo de la In-
ternet Society compuesto por diver-
sos grupos que tratan sobre temas 
relacionados con los protocolos, las 
aplicaciones, la arquitectura y los re-
cursos de Internet. Lo forman perso-
nas individuales y no representantes 
de empresas u organismos. 

ISP (Internet Service Provider - Pro-
veedor de Servicios Internet) 
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(Internet Service Provider) Organiza-
ción, habitualmente con carácter co-
mercial, que además de dar acceso 
a Internet a personas físicas y/o jurí-
dicas, les ofrece otros servicios rela-
cionados, por ejemplo hospedaje de 
páginas web, consultoría de diseño e 
implantación de webs e Intranets. 
 
ITU - International Telecommunicatio-
ns Union 
(Unión Internacional de Telecomuni-
caciones) Agencia de las Naciones 
Unidas que coordina los diversos 
estándares nacionales de teleco-
municaciones de forma que las per-
sonas pueden comunicarse entre sí 
independientemente del país donde 
vivan. 

INTERNET DRAFT 
Documentos de trabajo de la Internet 
Engineering Task Force (IETF). Los bo-
rradores Internet Draft tiene una vali-
dez máxima de 6 meses. Pueden ser 
modificados, reemplazados o quedar 
obsoletos por otros documentos. 
Para aprender más sobre cualquier 
Internet Draft se puede consultar la 
lista lid-abstracts.txt en ftp.is.co.za 
(Africa), ds.internic.net (Costa este 
US), nic.nordu.net (Europa), ftp.isi.
edu (Costa oeste US) o munnari.oz.au 
(Pacífico).
El grupo de trabajo HTML-WG de la 
IETF archiva las discusiones de este 
grupo en la URL: http://www.acl.lanl.
gov/HTML_WG/archives.html

++++++++++++++++++++++++++++++
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JAVA 
Lenguaje de programación desarro-
llado por Sun Microsystems, orienta-
do a objetos, y similar al C++, que se 
utiliza sobre todo para la elaboración 
de aplicaciones exportables a la red 
(applets). Estos programas se aso-
cian a páginas web y se descargan 
automáticamente con la página para 
ejecutarse después en el computa-
dor local. Las características más 
reseñables de este lenguaje son las 
implementaciones de seguridad y su 
operabilidad sobre cualquier platafor-
ma. Los programas de Java enrique-
cen las posibilidades de las páginas 
web y permiten agregar animación e 
interactividad. 

JAVA SCRIPT 
Lenguaje de programación desarro-
llado por Netscape. Aunque es pare-
cido a Java, se diferencia de él en que 
los programas están incorporados 

dentro del documento HTML. Por ello, 
la ejecución de los programas (que la 
realiza el mismo navegador) es más 
rápida y menos segura. 

JPEG, JPG (Joint Photographers Ex-
pert Group) 
(Grupo Conjunto de Fotógrafos Exper-
tos) Éste es el nombre de un formato 
gráfico muy utilizado para represen-
tar ficheros en la red, capaz de com-
primir las imágenes hasta 20 veces 
su tamaño original, con la consiguien-
te pérdida de calidad. Los gráficos 
JPEG (cuya extensión es .jpg) pueden 
ser incluidos en páginas HTML y son 
reconocidos y visualizados por los 
programas navegadores. 

JUNK MAIL (correo basura) 
Dícese de la propaganda indiscrimi-
nada y masiva llevada a cabo a través 
del correo electrónico. Es una prácti-
ca criticada y rechazada por la gran 
mayoría de usuarios de Internet. 

JPEG (Join Photographic Expert 
Group) 
Formato gráfico comprimido desarro-
llado por la ‘Join Photographic Expert 
Group’. El formato JPEG soporta 24 
bits por pixel y 8 bits por pixel en imá-
genes con escala de grises. Realiza 
un buen trabajo con imágenes realís-
ticas (imágenes escaneadas) 

++++++++++++++++++++++++++++++
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Kb 
Abreviatura de kilobit, unidad de me-
dida equivalente a mil bits. 

KB 
Abreviatura de kilobyte, unidad de 
medida equivalente a mil bytes. 

Kbps (kilobits por segundo) 
Unidad de medida de la capacidad de 
transmisión de una línea de teleco-
municación. Cada kilobit esta forma-
do por mil bits. 

KEYWORD (palabra clave) 
Conjunto de caracteres que el usua-
rio introduce en un formulario habi-
litado para ello, con el fin de hallar 
información en un buscador o en un 
sitio web. 

KNOWBOT (robot de conocimiento) 
Herramienta de recuperación auto-
matizada de información existente 
en la red. Es una marca registrada 
de la CNRI (Corporation for National 
Research Initiatives). 

++++++++++++++++++++++++++++++
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LAN (Local Area Network - Red de 
Área Local) 
Red de datos para interconectar los 
computadores de un área de trabajo 
reducida (una oficina, un edificio o, a 
lo máximo, varias sedes repartidas en 
unos pocos kilómetros cuadrados). 
Por ser redes de pequeña extensión, 
los protocolos de señal pueden opti-
mizarse para llegar a velocidades de 
transmisión de hasta 100 Mbps (100 
megabits por segundo). 
línea dedicada 
Medio de conexión a Internet, con ac-
ceso las 24 horas, a través de un ca-
ble. Habitualmente se contrata una 
línea dedicada o en renta para co-
nectar redes de área local (LAN) a un 
proveedor de servicios de Internet. 

LINUX 
Sistema operativo de libre distribu-
ción similar al UNIX, con la peculia-
ridad de que puede ser instalado en 
un computador personal. Fue desa-
rrollado por Linus Torvald, y hoy es 
muy utilizado para la configuración 
de servidores de Internet. 

LISTA DE CORREO (mailing list) lista 
de distribución (mailing list). 
Modo de distribución de e-mail gru-
pal. Las listas de correo o de distri-
bución son usadas como plataformas 
de debate entre distintas personas 
interesadas en un determinado tema. 
Similares en concepto a los grupos 
de noticias, su funcionamiento no re-
quiere la utilización de un servidor es-
pecial. El interesado se suscribe a la 
lista de correo, y con ello los mensa-
jes que él envía son inmediatamente 
distribuidos a todas las direcciones 
de correo electrónico suscritas a 
la lista; del mismo modo, recibe 
cualquier mensaje que otro usuario 
remita. Existen miles de listas distri-
buidas en Internet, que versan sobre 
cualquier tema imaginable. 

LOCALIZADOR (locator) 
Serie convencional y codificada de 
caracteres que ayudan a encontrar 
un recurso en la red. 

LOG 
Archivo que registra movimientos y 
actividades de un determinado pro-
grama (log file). En un servidor web, 
se encarga de guardar todos los re-
querimientos (“requests”) y servicios 
entregados desde él, por lo que es la 
base del software de estadísticas de 
visitas. 
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LOGIN 
Proceso de seguridad para controlar 
el acceso a un determinado recurso 
o computador, mediante el cual se 
exige al usuario identificarse con un 
nombre (user-ID) y una clave (pas-
sword). Asimismo se llama login a la 
cuenta de usuario en un servicio o 
computador de Internet. 

LINK
Enlace, hiperenlace. Ver HREF, TEL-
NET, FTP, GOPHER, HTTP. 

++++++++++++++++++++++++++++++
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MAIL GATEWAY (pasarela de correo) 
Conjunto de hardware y software que 
realiza la traducción y transformación 
entre dos o más sistemas de correo 
electrónico, y transfiere mensajes en-
tre ellos. 

MAIL REFLECTOR (reflector de co-
rreo) 
Programa especializado de correo 
que reenvía los mensajes recibidos 
en una determinada dirección a un 
conjunto de usuarios, por ejemplo a 
los miembros de una lista de distri-
bución. 

MAILBOX (buzón de correo) 
Área de un servidor de correo electró-
nico en la que se almacena temporal-
mente la correspondencia de entrada 
y salida de un usuario. 

MAJORDOMO (mayordomo) 
Aplicación que, en los servidores 
de listas, se encarga de realizar de 
forma automatizada funciones de 
gestión, tales como altas y bajas de 
suscriptores a las mismas. 

MAPA DE IMÁGENES 
Es un tipo especial de ficheros de 
gráficos, con el que pueden definirse 
múltiples áreas en una sola imagen, 
que se convierten en enlaces hiper-
media hacia otros documentos. 

Mb (megabit) 
Unidad de información digital que 
equivale a un millón de veces la uni-
dad mínima, el bit. 

Mbps (megabits por segundo) 
Unidad de medida de la capacidad 
de transmisión por una línea de te-
lecomunicación. Cada megabit está 
formado por un millón de bits. 
MIME - Multipurpose Internet Mail Ex-
tensions (Extensiones Multipropósito 

del Correo Internet) 
Conjunto de especificaciones Inter-
net de libre distribución que permiten 
tanto el intercambio de texto escrito 
en lenguajes con diferentes juegos de 
caracteres como el envío de ficheros 
adjuntos entre ordenadores y aplica-
ciones que sigan los estándares de 
correo Internet. Más moderno que su 
antecesor, UUEncoding, admite inclu-
so el formateo del mensaje. Las es-
pecificaciones MIME se encuentran 
recogidas en numerosos RFCs, entre 
ellos los RFC1521 y 1848. 

MIRROR (réplica) 
Servidor Internet cuyo contenido es 
una réplica exacta de otro servidor 
o de parte de él. Normalmente este 
tipo de servidores cuentan con la 
aprobación del servidor original y sir-
ven para reducir el tiempo de acceso 
del usuario a servidores situados en 
lugares muy distantes. 

MODELO CLIENTE/SERVIDOR (client-
server model) 
Modelo según el cual una aplicación 
está dividida en dos partes, un pro-
grama cliente y un programa servi-
dor. El primero obtiene datos del se-
gundo, sin necesidad de que ambos 
se estén ejecutando en el mismo or-
denador. Es la tecnología que utilizan 
la mayor parte de las aplicaciones 
sobre Internet. 

MÓDEM (modem) 
Acrónimo de modulador/demodu-
lador. Designa al componente de 
hardware que convierte las señales 
digitales en analógicas, y viceversa, 
para su transmisión de computador 
a computador a través de una línea 
telefónica. La velocidad del módem 
se mide en una unidad llamada bau-
dios (bits por segundo), por ejemplo 
28.800 baudios, que define la canti-
dad de datos capaz de transmitir en 
una fracción de tiempo. 

MODULACIÓN 
Proceso de tratamiento de la infor-
mación que realizan los módems 
para transformarla en señal analógi-
ca, con el fin de poder ser transmitida 
a través de líneas telefónicas. 

MOSAIC 
Navegador WWW promovido por la 
NCSA, de la Universidad de Illinois, di-
señado para sistemas xwindows. Fue 
el primero que tuvo funcionalidades 
multimedia y sentó las bases del mo-
delo de publicación y difusión WWW. 
Hoy día su popularidad no es mucha 

frente a la de sus competidores, 
como Netscape Navigator e Internet 
Explorer de Microsoft. 

MOUSE (ratón) 
Pequeño dispositivo que se conecta 
a un computador personal y sirve 
para interactuar con la interfaz grá-
fica de usuario. Los movimientos del 
ratón sobre una superficie horizontal 
se traducen en movimientos del cur-
sor en la pantalla. Posee uno o varios 
botones, cuyo click (sobre una zona 
determinada) genera “órdenes” al 
computador: abrir o cerrar un pro-
grama, seleccionar un elemento o 
desplegar un menú. Su nombre es, 
evidentemente, metafórico. 

MPEG - Motion Picture Experts Group 
(Grupo de Expertos en Películas). For-
mato estándar de compresión de vi-
deo digital que facilita su transmisión 
o su almacenamiento en CD-Rom. La 
mayor ventaja del MPEG respecto de 
otros formatos de video es que sus 
archivos son mucho más pequeños, 
manteniedo la misma calidad. 

MULTIMEDIA 
Se llama multimedia a la capacidad 
de un equipo o un programa de com-
binar información digitalizada de 
varios formatos, tales como texto, 
gráficos, imagen fija y en movimien-
to y audio. A partir del nacimiento de 
las interfaces gráficas de usuario, la 
multimedia pudo desarrollarse y con-
vertirse en el medio de comunicación 
entre personas y equipos, aumentan-
do la variedad de información dispo-
nible.

MACINTOSH 
Serie de ordenadores de Apple Com-
puter. Posee un sistema operativo 
basado en ventanas. El entorno es 
intuitivo, eliminando el teclado de 
los comandos del sistema. Práctica-
mente todo puede hacerse a través 
de menús desplegables y de ratón. 
A todos los objetos se le asigna una 
representación gráfica (iconos). 

MAIL 
El correo electrónico es el servicio 
más básico, antiguo, y más utilizado 
dentro de Internet. 
La mensajería electrónica es el me-
dio más eficaz y más rápido de comu-
nicación, permite intercambiar ade-
más de mensajes, programas, audio, 
vídeo e imágenes.
Cada usuario dentro de un sistema 
posee una dirección de mensajería 
formada por:
usuario@ordenador.dominio.subdo-
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minio 
Por ejemplo:
Nombre usuario: cc0pc 
Ordenador: lucano 
Subdominio: uco (Universidad de Cór-
doba) 
Dominio: es (España) 
Siendo la dirección completa: 
cc0pc@lucano.uco.es, y siendo única 
dentro de Internet
Algunos sufijos genéricos en las di-
recciones de correo:
.com : Compañía 
.edu : Educación 
.gov : Gubernamentales 
.mil : Militares 
.net : Redes 
.org : Organizaciones 
y algunos sufijos fuera de E.E.U.U. :
.jp : Japón 
.uk : Reino Unido 
.ca : Canadá 
.es : España 
.fr : Francia 

MAILING LISTS 
Listas de correo o listas de distribu-
ción, establecen foros de discusión 
privados a través de correo electró-
nico. 
Las listas de correo estan formada 
por direcciones e-mail de los usua-
rios que la componen. Cuando uno de 
los participantes envía un mensaje a 
la lista, ésta reenvía una copia del 
mismo al resto de usuarios de la lista 
(inscritos en ella).
Las listas pueden ser:
abiertas: cualquier persona puede 
subscribirse y participar en ella. 
cerradas: Existe un dueño y modera-
dor de la lista, que decide quien pue-
de entrar en ella. 
El fichero ftp://usc.edu/net-resour-
ces/interest-groups es la lista de to-
das las listas.

MBONE 
Es un desarrollo de los dos primeros 
experimentos de transmisión de au-
dio de la IETF (Internet Engineering 
Task Force) en el que audio y video 
son transmitidos en tiempo real des-
de el lugar de reunión de la IETF a 
destinos a lo largo del mundo. La idea 
es construir un banco de pruebas se-
mipermanente de multitrasmisión IP 
para soportar las transmisiones de la 
IETF y mantener una experimentación 
contínua entre reuniones. Este es un 
esfuerzo de cooperación voluntario. 
MBONE es una red virtual. Está com-
puesta por porciones de red física In-
ternet para soportar el enrutamiento 
de paquetes IP multicast hasta que 
estas funciones esten integradas 
en los routers de nueva producción. 

La red esta compuesta de islas que 
pueden soportar directamente IP 
multicast, como ‘Ethernet LAN Mul-
ticast’, enlazados por links virtuales 
punto-a-punto llamados tuneles. Los 
puntos finales de los tuneles son nor-
malmente estaciones de trabajo (má-
quinas que teniendo sistema opera-
tivo soportan IP multicast y ruedan 
un ‘daemon’ llamado ‘mrouted’ para 
enrutar multicast).
El tráfico durante una sesión multi-
cast está entre 100-300 Kbits/sg. La 
velocidad de 500 Kb/sg. ha sido vista 
como un ancho de banda razonable. 
Normalmente, la señal de audio es 
transportada entre 32 y 64 Kb/sg. 
La señal de video necesita al menos 
128 Kb/sg.
El software para multicast se puede 
obtener de ftp://gregorio.stanford.
edu y el directorio vmtp-ip.
Para aprender más sobre MBONE:
Documentación disponible en la dis-
tribución de IP multicast en gregorio.
stanford.edu, como por ejemplo el 
fichero ipmulticast.README 
La especificación RFC1112, ‘Host Ex-
tensions for IP Multicasting’ 
Algoritmos de enrutamiento descritos 
en el documento “Multicast Routing 
in Internetworks and Extended LANs” 
por S. Deering. Su disertación, Multi-
cast Routing in a Datagram Network, 
está dividida en Parte 1, Parte 2 y 
Parte 3 
Frequently Asked Questions (FAQ) on 
the Multicast Backbone (MBONE) 
Mapa pequeño de Mbone (1 página) y 
mapa grande (4 páginas que pueden 
ser solapadas) 
Servicio IRIS MBONE (España) 

MICROSOFT WINDOWS 
Sistema operativo gráfico de Micro-
soft basado en ventanas. Es el más 
popular en entornos PC. Permite el 
acceso a Internet mediante TCP/IP y 
Winsockets. 

MIRROR 
Término usado en Internet para ha-
cer referencia a un FTP, WEB o cual-
quier otro recurso que es espejo de 
otro. Estos mirrors se realizan auto-
máticamente y en una frecuencia 
determinada, y pretenden tener una 
copia exacta del lugar del que hacen 
mirror. 
Por ejemplo: 

El FTP anónimo donde se coloca la 
última versión de la distribución de 
linux Slackware es ftp://ftp.cdrom.
com/pub/linux/slackware, 
pero existen otros mirror:
fttp://sunsite.unc.edu/pub/Linux/

distributions/slackware,
 ftp://tsx-11.mit.edu/pub/linux/pac-
kages/slackware, 
etc.. 

MOSAIC 
Cliente WWW desarrollado en NCSA 
para las siguientes plataformas: 
Mosaic para X: Usa X11/Motif. Fué 
el primer cliente para WEB. Soporta 
http 1.0. Disponible mediante FTP 
anonymous en ftp.ncsa.uiuc.edu en 
el directorio Mosaic. 
Mosaic para MS-Windows: Precisa 
las librerías de 32 bit (win32). Dispo-
nible vía FTP anonymous en ftp.ncsa.
uiuc.edu en el directorio PC/Windo-
ws/Mosaic 
Mosaic para Macintosh: Creado para 
este entorno, está disponible vía FTP 
anonymous en ftp.ncsa.uiuc.edu 
Mosaic para VMS: Usa X11/DEC Win-
dows/Motif. Escrito para el sistema 
operativo VMS de Digital Equipmet 
Corporation. Está disponible median-
te FTP anonymous en ftp.ncsa.uiuc.
edu en el directorio Mosaic 
Para aprender más sobre Mosaic:
NCSA Mosaic Frequently Asked Ques-
tions 
NCSA Mosaic FAQ: Machines and 
Systems 
NCSA Mosaic FAQ: Other Mosaic/
WWW Software 
NCSA Mosaic FAQ: Supported Platfor-
ms 
Mosaic for the Macintosh FAQ 
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NAVEGACIÓN 
Se llama así al acto de buscar (diri-
gida o aleatoriamente) documentos 
WWW, explorar un sitio web o simple-
mente seguir enlaces de hipertexto, 
de acuerdo a los intereses y deseos 
del usuario. 

NAVEGADOR (browser). 
Aplicación para visualizar documen-
tos html y seguir enlaces de hiper-
texto. El navegador funciona reali-
zando una “petición” o “request” al 
servidor, mediante una dirección URL 
o IP, y despliega el documento en la 
pantalla. Los navegadores integran 
habitualmente todas las herramien-
tas necesarias para acceder a los 
diferentes servicios Internet, como 
WWW, FTP, grupos de noticias o co-
rreo electrónico. A su vez, cuentan 
con “plug-ins” para aumentar sus ca-
pacidades, y de este modo presentan 
animaciones, video, audio y otros ar-
chivos. El primer navegador se llamó 
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Line Mode Browser, pero hoy en día 
los navegadores más populares son 
Navigator de Netscape, Internet Ex-
plorer de Microsoft y Mosaic. 

NC (Network Computer - Computador 
de Red) 
Computador cuyo único objetivo es 
el de conectarse a la red y que, por 
tanto, incorpora únicamente los re-
cursos necesarios para tal fin. En al-
gunos casos ni siquiera cuentan con 
disco duro. 
negocio electrónico (e-business) 
Cualquier tipo de actividad empresa-
rial realizada a través de las Tecno-
logías de la Información y las Comu-
nicaciones. 

NETIQUETTE 
Reglas de etiqueta, usos y buenas 
costumbres de Internet. Surgieron 
como una serie de políticas infor-
males de buen comportamiento y se 
difunden de usuario en usuario para 
mantener vivo el espíritu de respeto 
propio de Internet. Formado por dos 
palabras inglesas, “net”, red, y “eti-
quette”, etiqueta. 

NETSCAPE COMMUNICATOR 
Navegador WWW creado por la em-
presa norteamericana Netscape. 
Es uno de los navegadores Internet 
más difundidos que, como todos los 
programas navegadores hoy en día, 
integra en uno solo las aplicaciones 
de correo electrónico, chat y lector de 
news. 

NEWS (newsgroups, grupos de noti-
cias) 
Servicio de Internet consistente en 
grupos de discusión informales, con 
una estructura de “tablón de anun-
cios” o diario mural, que se orga-
nizan en temas y países en los que 
los usuarios dejan sus mensajes o 
responden a los anuncios existentes. 
Desde la creación de este servicio ya 
existen más de 10.000 grupos de no-
ticias repartidos por todo el mundo. 

NEWS SERVER (servidor de noticias) 
Servidor Internet cuya misión es ser-
vir de distribuidor de grupos de noti-
cias. 

NIC (Network Information Center) 
Centro de Información de la Red. NIC 
se llama a cualquier organización 
responsable de proporcionar infor-
mación acerca de una red. Se llama 
habitualmente NIC a las entidades 
existentes en cada país responsa-
bles de administrar los dominios den-
tro del mismo. 

NÚMERO DE IMPRESIONES 
Cantidad de veces que un banner ha 
sido visto por un internauta

NCSA (National Center for Supercom-
puting Applications) 
NCSA, de la Universidad de Illinois, 
desarrolladores de Mosaic, el primer 
cliente para servidores WWW 

NETSCAPE 
Cliente WWW desarrollado por Nets-
cape Communications Corp. Descar-
ga y visualiza las imágenes en forma 
incremental, permitiendo, mientras, 
leer el texto (también descargado de 
forma incremental). Es probablemen-
te el mejor cliente WWW. Soporta 
acceso directo a news, sin pasare-
las, y muchas de las extensiones 
de HTML. Nestcape es un producto 
comercial, que puede ser evaluado 
libre de cargo y por tiempo ilimitado 
de forma individual. Disponible vía 
FTP anonymous en ftp://ftp.mcom.
com/netscape/ y en otros mirror (el 
más cercano a nosotros: ftp.etsimo.
uniovi.es/pub/netscape/ ) 
Netscape está disponible en las pla-
taformas X-Windows, Macintosh y 
MS-Windows. 

NEWS
Es el tablón de anuncios electrónico. 
Permite al usuario participar en gru-
pos de discusión, mediante el envío 
de mensajes, o bien sólo acceder a 
estos grupos para obtener informa-
ción. 
Los mensajes están clasificados 
por temas y se integran por grupos 
(newsgroups). News es un conjunto 
de Newsgroups distribuídos electró-
nicamente en todo el mundo. Los 
grupos pueden estar moderados o 
no, en el primer caso, el moderador 
decide que mensajes aparecerán. 
Cada grupo trata de un tema concre-
to, y su nombre, normalmente le da el 
significado:
.comp : Información sobre Hardware y 
Software, ej. comp.infosystems.wais 
.misc : Temas de múltiples catego-
rías, misceláneas, ej. alt.agriculture.
misc 
.sci : Avances científicos, ej. alt.sci.
physics.new-theories 
.soc : Discusiones sobre diferentes 
culturas, ej. alt.soc.ethics 
.new : Sobre news, ej. es.news 
.rec : grupos orientados a actividades 
recreativas, ej. es.rec.deportes, rec.
arts.bonsai 
.alt : La anarquía, puede haber gru-
pos sobre cualquier tema, ej. alt.cad.
autocad, es.alt.chistes. 

Servicio de mucha actividad. La dis-
tribución de los mensajes utiliza el 
método de transporte NNTP, esta for-
ma de transmisión está basada en el 
codigo de identificación de la cabece-
ra del mensaje. Cuando un NNTP lo-
cal ofrece un artículo a una máquina 
vecina, le indica también el código de 
identificación, si esta máquina no lo 
tiene, le pide que se lo envíe.

++++++++++++++++++++++++++++++
O
++++++++++++++++++++++++++++++

OFF LINE (desconectado) 
Condición de estar desconectado de 
una red. 

ON LINE (conectado, en línea) 
Condición de estar conectado a una 
red. 

ON LINE SHOPPING (compra electró-
nica) 
Compraventa de bienes y servicios, 
materiales o inmateriales, realizado 
a través de la red. 

++++++++++++++++++++++++++++++
P
++++++++++++++++++++++++++++++

PACKET (paquete) 
En Internet la información transmi-
tida es dividida en paquetes que se 
reagrupan para ser recibidos en su 
destino. Paquete se llama a la unidad 
de datos que se envía a través de una 
red. 

PAGE (página) 
Archivo que constituye una unidad 
significativa de información accesible 
en la WWW a través de un programa 
navegador. El sitio web está habitual-
mente creado como un conjunto de 
páginas, a las cuales se accede me-
diante los hiperenlaces instalados 
entre ellas. 

PAGE VIEW
Páginas vistas. Transmisión exitosa 
de una página al navegador del usua-
rio. Una página se define como un fi-
chero (o archivo) que constituye una 
unidad significativa de información 
accesible en la WWW a través de un 
programa navegador. Su contenido 
puede ir desde un texto corto a un vo-
luminoso conjunto de textos, gráficos 
estáticos o en movimiento, sonido, 
etc. El término “página web” se utiliza 
a veces, a mi entender de forma in-
correcta, para designar el contenido 
global de un sitio web, cuando en ese 
caso debería decirse “páginas web” 



131

o “sitio web”. 
PAGE VIEW 
Página única vista 
Páginas desplegadas 
Número de páginas desplegadas 1 o 
varios veces durante el periode 
Páginas únicas vistas 
Número de páginas únicas desplega-
das durante el periodo 

PALMTOP 
Computador personal de pequeño 
tamaño (prácticamente la palma de 
una mano), que tiene la particula-
ridad de servir navegación y correo 
electrónico sin conexión física por 
cable o línea telefónica. Es un for-
mato de gran auge dentro de lo que 
se conoce como “wireless”, acceso 
a servicios on-line independiente de 
cables. 
 

PC (Personal Computer - Computador 
personal) 
Máquina de computación de tamaño 
sobremesa y de prestaciones cada 
vez más elevadas. La computación 
personal tiene algo más de una déca-
da, y cada día forma parte de la vida 
de más hogares. 
Periodo 
Periodo de referencia de la medición 

PERSONAL PAGE (página personal) 
Página o páginas web que se fabrica 
un usuario de Internet, habitualmen-
te con información sobre sí misma, 
sus gustos y aficiones, y que publica 
de forma individualizada en un servi-
dor WWW. 

PETICIÓN (request) 
Dícese de cualquiera de las “órde-
nes” que se envían a un servidor 
por medio de una aplicación cliente: 
solicitar una URL en un navegador, 
consultar los mensajes en una casilla 
de correo electrónico o descargar un 
archivo por ftp son acciones que su-
ponen “peticiones” a los servidores. 
Éstos funcionan registrándolas y sir-
viéndolas. 

PGP (Pretty Good Privacy) 
(Privacidad Bastante Buena) Cono-
cido programa de libre distribución, 
escrito por Phil Zimmermann, que 
impide, mediante técnicas de crip-
tografía, que ficheros y mensajes de 
correo electrónico puedan ser leídos 
por otros. Puede también utilizarse 
para firmar electrónicamente un do-
cumento o un mensaje, realizando 
así la autentificación del autor. 

PLUG AND PLAY (conecte y opere) 

Característica del sistema operativo 
de un PC para reconocer los dispo-
sitivos hardware a él conectados y 
ponerlos en funcionamiento de for-
ma rápida y sencilla. Esta capacidad 
se popularizó a partir de la aparición 
del sistema operativo Windows 95 
de Microsoft, primer sistema que la 
incorporaba. 

PLUG-IN 
Pequeño programa que se “adhiere” 
a otro para poder ejecutar cierto tipo 
de archivos. Son plug-ins, por ejem-
plo, Flash o Real Audio, requeridos 
para visualizar animaciones o escu-
char música a través de un navega-
dor. 

POP UP 
mensajes intersticiales que se des-
pliegan automáticamente en la pan-
talla. Página completa o pequeñas 
ventanas que surgen de pronto cuan-
do se solicita una página. Se mantie-
nen de 5” a 30” en promedio.Tal vez 
necesiten de un click para cerrarlos. 

POP3 (Post Office Protocol) 
Protocolo de Oficina de Correos. Pro-
tocolo diseñado para permitir a siste-
mas de usuario individual leer correo 
electrónico almacenado en un servi-
dor. La Versión 3, la más reciente y 
más utilizada, llamada POP3, está 
definida en RFC 1725. 

PORTAL (portal) 
Sitio web cuyo objetivo es ofrecer al 
usuario, de forma fácil e integrada, 
el acceso a una serie de recursos y 
de servicios, entre los que suelen en-
contrarse buscadores, foros, compra 
electrónica, etc. 
Propiedad o propietario de dominios 
Conjunto de dominios de un mismo 
dueño 

PROTOCOL (protocolo) 
Descripción formal de formatos de 
mensaje y de reglas que dos ordena-
dores deben seguir para intercambiar 
dichos mensajes. Un protocolo pue-
de describir detalles de bajo nivel de 
las interfaces máquina-a-máquina o 
intercambios de alto nivel entre pro-
gramas de asignación de recursos. 
Protocolo Internet (Internet Protocol) 
Conjunto de reglas que estandarizan 
y regulan la transmisión de paquetes 
de datos a través de la red, mediante 
las cuales todos los computadores 
conectados pueden intercambiar in-
formación. 

PROXY (apoderado) 
Servidor especial encargado, entre 

otras cosas, de centralizar el trafico 
entre Internet y una red privada, de 
forma que evita que cada una de las 
máquinas de la red interior tenga que 
disponer necesariamente de una 
conexión directa a la red. Al mismo 
tiempo contiene mecanismos de se-
guridad (cortafuegos) que impiden 
accesos no autorizados desde el ex-
terior hacia la red privada. 

PUBLIC DOMAIN (dominio público) 
Espacio, información o programa a 
disposición libre de los usuarios.

PERL 
Perl es un lenguaje para manipular 
textos, ficheros y procesos. Perl pro-
porciona una forma fácil y legible para 
realizar trabajos que normalmente se 
realizarían en C o en alguna Shells. 
Podría decirse que Perl está a caballo 
entre un lenguaje de alto nivel (tipo C) 
y una ‘Commands shell’. 
Perl rueda en varios sistemas opera-
tivos y permite portar los fuentes a 
diferentes plataformas. No obstante, 
donde nació y donde más se ha di-
fundido es bajo el sistema operativo 
UNIX.
Perl fué desarrollado por Larry Wall 
(lwall@netlabs.com), y está distribui-
do libremente bajo ‘Copyleft’ de GNU. 
Se puede obtener de muchos FTP 
anonymous, algunos de ellos: 
ftp.uu.net, en el directorio gnu/ 
archive.cis.ohio-state.edu, en el di-
rectorio /perl 
jpl-devvax.jpl.nasa.gov, en el directo-
rio /pub/perl 

PPP (Point-To-Point Protocol) 
Ver SLIP 

++++++++++++++++++++++++++++++
Q
++++++++++++++++++++++++++++++

QUEUE (cola) 
Conjunto de paquetes que se encuen-
tran en espera de ser procesados y/o 
transmitidos. 

++++++++++++++++++++++++++++++
R
++++++++++++++++++++++++++++++

RDSI – ISDN 
(Red Digital de Servicios Integrados 
– Integrated Services Digital Net-
work) Tecnología en plena evolución 
que es ofrecida por las compañías 
telefónicas más importantes. ISDN 
combina servicios de voz y digitales a 
través de la red en un solo medio, ha-
ciendo posible ofrecer a los clientes 
servicios de transmisión de datos así 
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como conexiones de voz a través de 
un solo “cable”. Los estándares de la 
ISDN los especifica la ITU-TSS. 

REAL AUDIO 
Programa desarrollado por la em-
presa norteamericana RealNetwor-
ks que permite a los usuarios de la 
WWW escuchar archivos sonoros en 
tiempo real, ya que éstos se ejecutan 
en el servidor, en vez de tener que 
descargarlos primero al computador 
local. La aparición de Real Audio aña-
dió mejoras multimedia a Internet. 

RECIPROCAL LINKS (enlaces recípro-
cos) 
Son enlaces entre dos sitios web es-
tablecidos bien por razones de corte-
sía, bien por razones contractuales. 

RED (network) 
Una red de ordenadores es un siste-
ma de comunicación de datos, com-
puesto por diversos elementos de 
hardware y software, que conecta en-
tre sí sistemas informáticos situados 
en diferentes lugares. Puede estar 
compuesta por varias redes interco-
nectadas entre sí. 

REFRESH
se refiere a dar la indicación de ac-
tualizar el contenido de una página 
que se está viendo. 

REMOTE LOGIN (conexión remota) 
Operación de conectarse a una red o 
computador desde un punto remoto, 
ajeno a esa red, usando la conecti-
vidad de redes de Internet y consi-
guiendo las mismas prestaciones y 
funciones que si se tratase de una 
conexión local. 

RESPONSE TIME (tiempo de respues-
ta) 
Lapso de tiempo que transcurre entre 
la petición de información a la red por 
parte de un usuario y su recepción 
por éste. Este tiempo de respuesta 
depende de muchas variables, des-
de el propio computador hasta las 
características de las telecomunica-
ciones del país donde habita. 

ROBOT 
Programa automático que explora la 
red e indexa la información hallada. 
Son utilizados habitualmente por los 
buscadores para recolectar y catalo-
gar información contenida en sitios 
web o FTP. 

ROUTER (enrutador) 
Dispositivo que distribuye tráfico en-
tre redes. La decisión sobre a dónde 

enviar los datos se realiza sobre in-
formación, previamente introducida 
en el sistema, de nivel de red y tablas 
de direccionamiento. 

RTC - Red Telefónica Conmutada 
Red de telefono diseñada primordial-
mente para la transmisión de voz, 
aunque es también para los usuarios 
particulares el medio para transpor-
tar datos en sus conexiones a Inter-
net. 

++++++++++++++++++++++++++++++
S
++++++++++++++++++++++++++++++

SECTOR Y SUB-SECTOR 
Clasificación de dominios en sectores 
y sub-sectores 

SERVER (servidor) 
Sistema que proporciona recursos a 
un número variable de usuarios; por 
ejemplo, servidor de ficheros, servi-
dor de nombres o servidor de correo 
electrónico, ya sea en una red interna 
o externa. En Internet este término se 
utiliza muy a menudo para designar a 
aquellos sistemas que proporcionan 
información a los usuarios de la red. 

SERVIDOR DE CORREO (mail server). 
Dispositivo especializado en la ges-
tión del tráfico de correo electrónico. 

SERVIDOR DE LISTA (list server) 
Sistema automatizado de distribución 
de correo electrónico, sobre la base 
de listas de direcciones. Los progra-
mas de gestión de estos servidores 
resuelven las tareas administrativas 
de mantenimiento de una lista de dis-
tribución tales como dar de alta o de 
baja a un suscriptor de la misma. 

SERVIDOR SEGURO (secure server) 
Tipo especial de servidor diseñado 
para dificultar en la mayor medida 
posible el acceso de personas no 
autorizadas a la información en él 
contenida. Un tipo de servidor segu-
ro especialmente protegido son los 
que se utilizan en transacciones de 
comercio electrónico. 

SESIÓN 
Actividad en Internet de un internau-
ta con menos de 10 minutos de inte-
rrupción 

SHAREWARE (programas comparti-
dos) 
Dícese de los programas informáti-
cos que se distribuyen a prueba, con 
el compromiso de pagar al autor su 
precio, normalmente bajo, una vez 

probado el programa y/o pasado cier-
to tiempo de uso. 

SITIO WEB (website) 
Punto de la red con una dirección 
única y al que pueden acceder los 
usuarios para obtener información. 
Normalmente un sitio web dispone 
de un conjunto de páginas organiza-
das a partir de una “home page” o 
página principal, e integra ficheros de 
varios tipos, tales como sonidos, fo-
tografías, o aplicaciones interactivas 
de consulta (formularios). 

SMTP - Simple Mail Transfer Protocol 
(Protocolo Simple de Transferencia 
de Correo) Protocolo definido en STD 
10, RFC 821, que se usa para trans-
ferir correo electrónico entre ordena-
dores. Es un protocolo de servidor 
a servidor, de tal manera que para 
acceder a los mensajes es preciso 
utilizar otros protocolos. 

SOFTWARE (programas) 
Programas o elementos lógicos que 
hacen funcionar un ordenador o una 
red, o que se ejecutan en ellos, en 
contraposición con los componentes 
físicos del ordenador o la red, agru-
pados bajo el nombre de hardware. 
spam (bombardeo publicitario) 
Envío masivo, indiscriminado y no so-
licitado de publicidad a través de co-
rreo electrónico. Literalmente quiere 
decir “torreja de mortadela”. 

SUB-DOMINIO 
Canal dentro de un dominio 

SUBJECT: (asunto) 
Es una de las líneas que componen 
la cabecera de un mensaje de co-
rreo electrónico y está destinada a 
describir en unas pocas palabras el 
contenido de dicho mensaje. Es muy 
conveniente utilizarla para hacer más 
fácil al destinatario el manejo del co-
rreo recibido. 

SGML (Standard Generalized Markup 
Language) 
Es un lenguaje más extenso que 
HTML. HTML es una aplicación de 
SGML. Para aprender mas sobre 
SGML, existe un documento llamado 
‘A Gentle Introduction to SGML’ pro-
porcionado por ‘Text Encoding Initia-
tive’. 

SLIP (Serial Line Internet Protocol) 
Junto con PPP (Point-to-Point Proto-
col) son estándares para transmisión 
de paquetes IP (Internet Protocol) so-
bre líneas serie (líneas telefónicas). 
La información de Internet es empa-
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quetada y transmitida en paquetes 
IP. 
Un proveedor de servicio de acceso 
a Internet puede ofrecer SLIP, PPP o 
ambos. El ordenador debe usar un 
software de conexión (normalmente 
suministrado por el proveedor) que 
marca el protocolo de conexión con 
el servidor. PPP es un protocolo más 
reciente y robusto que SLIP.
SLIP dinámico: Cuando se usa SLIP 
para conectarse a Internet, el ser-
vidor del proveedor de acceso a 
Internet, identifica al ordenador pro-
porcionándole una dirección IP (por 
ejemplo 150.214.110.8). Mediante 
SLIP dinámico, ésta dirección es asig-
nada dinámicamente por el servidor 
de entre un conjunto de direcciones. 
Esta dirección es temporal, y dura lo 
que dure la conexión.
SLIP estático: Cuando se usa SLIP 
estático, el servidor del proveedor de 
acceso a Internet asigna una direc-
ción permanente al ordenador para 
su uso en todas las sesiones.
T. relacionados: Dirección Internet, 
Internet Registry, NIC, RFC. dominio 
(domain name) 
El nombre de dominio es la etiqueta o 
conjunto de caracteres que identifica 
un sitio de la red. Las direcciones in-
ternet de uso común son en realidad 
una combinación de varios dominios 
de diferentes niveles. Los dominios 
de primer nivel son los correspon-
dientes a paises (.cl para Chile, por 
ejemplo) o géneros (.com, para sitios 
de carácter comercial). Los dominios 
de segundo nivel o subdominios son 
administrados por las entidades co-
rrespondientes en cada país o el DDN 
NIC, para el caso de los dominios ge-
néricos. En las transacciones a tra-
vés de Internet, los nombres de do-
minio son convertidos en direcciones 
IP por el DNS para hallar el recurso o 
servicio concreto que se solicita. 
T. relacionados: SGML, WWW, XML. 
HTTP (HyperText Transfer Protocol) 

++++++++++++++++++++++++++++++
T
++++++++++++++++++++++++++++++

TAG (etiqueta) 
Instrucción que se escribe al elabo-
rar un documentos HTML. El conjun-
to de las etiquetas que aparecen en 
una página son interpretados por el 
programa navegador para visualizar 
dicha página de forma adecuada en 
una pantalla. 

TALK (conversación) 
Protocolo que permite a dos personas 
conectadas a ordenadores situados 

en dos lugares distintos comunicar 
por escrito entre sí en tiempo real. 

TELNET 
Telnet es el protocolo estándar de 
Internet que permite realizar un ser-
vicio de conexión desde un terminal 
remoto. Esta definido en STD 8, RFC 
854 y tiene opciones adicionales 
descritas en muchos otros RFC’s. 

TIFF (Tagged Image File Format) 
Formato de Fichero de Imagen con 
Etiquetas. Formato gráfico utilizado 
para representar ficheros en la red. 
Los gráficos TIFF, que pueden ser 
incluidos en páginas HTML, son re-
conocidos y visualizados por los pro-
gramas navegadores, aunque este 
formato no comprime la imagen y su 
peso es mayor que el del JPEG. 

TIME OUT (desconexión por tiempo) 
Situación que se produce cuando un 
usuario es desconectado de la red 
por haber transcurrido un tiempo 
prefijado. 

TO: (a) 
Es una de las líneas que componen 
la cabecera de un mensaje de correo 
electrónico y su finalidad es designar 
al destinatario o destinatarios princi-
pales de dicho mensaje. 
transferencia de archivos (file trans-
fer) 
Copia de un fichero desde un orde-
nador a otro a través de una red de 
ordenadores. 

TCP/IP (Transmission Control Proto-
col/Internet Protocol) 
Familia de protocolos que hacen po-
sible la interconexión y tráfico de red 
en Internet. A ella pertenecen por 
ejemplo: FTP, SMTP, NNTP, etc.. 
Los dos protocolos más importantes 
son los que dan nombre a la familia 
IP y TCP

++++++++++++++++++++++++++++++
U
++++++++++++++++++++++++++++++

UNIQUE USER usuario único (sin du-
plicidad).
Es el número de diferentes individuos 
que visitan un sitio en un período de 
tiempo específico para identificar los 
sitios de internet se basan en formas 
de registro por usuario o sistemas de 
identificación (Dirección IP o cookie). 

UNIQUE USER 
 Visitante único 

UNIX 
Sistema operativo interactivo y de 
tiempo compartido creado en 1969 
por Ken Thompson. Reescrito a mi-
tad de la década de los ‘70 por ATT 
alcanzó enorme popularidad en los 
ambientes académicos y, más tarde 
en los empresariales, como un sis-
tema portátil robusto y flexible, muy 
utilizado en los ambientes Internet. 

URL (Uniform Resource Locator) 
Localizador Uniforme de Recursos/
Identificador Universal de Recursos. 
Sistema unificado de identificación 
y localización de recursos en la red. 
El URL define las direcciones de Inter-
net, que se componen de protocolo, 
nombre de dominio y dirección local 
del documento dentro del servidor. 
Este tipo de direcciones permite 
identificar objetos WWW, Gopher, 
FTP, News, etc. Ejemplos de URL son: 
http://www.e.cl o ftp://ftp.e.cl/ 

URN (Uniform Resource Name) 
Nombre Uniforme de Recurso. Siste-
ma de identificación de recursos cuya 
intención es sustituir al sistema URI/
URL. El sistema URN estaría basado 
más en el el recurso en sí que en el 
lugar en el que se halla el recurso. 

USENET
Conjunto de miles de foros electróni-
cos de debate y discusión llamados 
“grupos de noticias”, los ordenadores 
que procesan sus protocolos y, final-
mente, las personas que leen y en-
vían noticias de Usenet. No todos los 
sistemas centrales están suscritos a 
Usenet ni todos los sistemas centra-
les Usenet están en Internet. 

USER 
Visitante, usuario (user) 
Se llama usuario en sentido amplio 
a toda aquella persona que utiliza 
recursos variados en Internet. Puede 
decirse que el “usuario” es la perso-
nalidad electrónica de una persona, 
ya sea como cliente de un ISP o rea-
lizando compras en un sitio web de 
comercio

USER ID (identificador de usuario) 
Conjunto de caracteres alfanuméri-
cos que sirven para identificar a un 
usuario para permitir su acceso a un 
recurso de la red. Hoy día, para dis-
frutar de los servicios que incorporan 
los sitios web, tales como foros elec-
trónicos o e-mail gratuito, es necesa-
rio realizar una inscripción, para que 
el sistema pueda reconocer al usua-
rio. Habitualmente se solicita un user 
ID y una contraseña en internet.
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++++++++++++++++++++++++++++++
V
++++++++++++++++++++++++++++++

VIRUS 
Programa que se duplica a sí mismo 
en un sistema informático incorpo-
rándose a otros programas que son 
utilizados por varios sistemas. Estos 
programas pueden causar problemas 
de diversa gravedad en los sistemas 
que los almacenan. 

VISITA (visit) 
Acceso de un usuario a un sitio web. 
El concepto de visita se usa en el me-
dio publicitario de Internet del mismo 
modo que en el lenguaje natural: un 
usuario realiza una visita cada vez 
que entra a un sitio web, y ésta puede 
ser de mayor o menor duración, de-
pendiendo de los documentos que se 
soliciten o los servicios a los que se 
acceda. Los medidores de audiencia 
y estadísticas como E entienden por 
visita una sesión abierta por un usua-
rio, que comienza cuando se solicita 
la URL del sitio en cuestión, y acaba 
cuando se abandona ese sitio. Re-
cargar la página en el navegador no 
cuenta como una nueva visita, ya que 
continúa siendo la misma sesión. 

VISITANTES ÚNICOS 
Número de visitantes únicos durante 
el periodo

VMS 
Sistema Operativo propietario de Di-
gital Equipment Corporation (DEC) 
para sus máquinas VAX 

WAIS
WAIS es un sistema de recuperación 
de información distribuido. Permite 
al usuario la búsqueda en bases da-
tos en la red (bases de datos WAIS) 
usando un interface fácil de usar. Las 
bases de datos son en su mayoría 
colecciones de documentos, aunque 
pueden contener sonido, imágenes o 
video. 
WAIS es capaz de buscar por el con-
tenido de un documento.
WAIS usa el modelo Cliente/Servidor.

++++++++++++++++++++++++++++++
W
++++++++++++++++++++++++++++++

WWW robots
Son programas que automáticamen-
te atraviesan el universo WWW reco-
giendo enlaces. La mayoría de los ro-
bots siguen un protocolo muy simple, 
del cual es fácil proteger a los servi-
dores de su acceso (completamente 

o parcialmente). 
Para aprender más sobre este tema 
existe un documento interesante lla-
mado World Wide Web Robots, Wan-
derers and Spider (http://web.nexor.
co.uk/mak/doc/robots/robots.html).

WWW (World Wide Web) 
Servidor de información, desarrolla-
do en el CERN (Laboratorio Europeo 
de Física de Partículas), buscando 
construir un sistema distribuido hi-
permedia e hipertexto. También lla-
mado WEB y W3
Sistema de información distribuido, 
basado en hipertexto, creado a prin-
cipios de los años 90 por Tim Berners 
Lee, investigador en el CERN, Suiza. 
La información puede ser de cual-
quier formato (texto, gráfico, audio, 
imagen fija o en movimiento) y es fá-
cilmente accesible a los usuarios me-
diante los programas navegadores. 
La popularización del WWW facilitó 
en gran medida el acceso masivo del 
público a Internet

WEB 
El término se utiliza para definir el 
universo del World Wide Web, los si-
tios, la información y los servicios de 
la “teleraña”. Han existido diversos 
intentos de imponer una traducción 
adecuada al español, pero continúa 
utilizándose, sin más, “web”. 
web crawler (rastreador de red) 
A todos los efectos, se entiende web 
crawler en el mismo sentido que 
“search engine”, o sea, buscador: 
herramienta dedicada a recopilar y 
estructurar de manera sistemática 
la información de toda la red, facili-
tando así la búsqueda de datos por 
palabras clave. Hay dos tipos: busca-
dores por palabras o índices (Lycos 
o Infoseek) y buscadores temáticos 
o directorios (Yahoo!). Existen tam-
bién buscadores dedicados a una 
temática concreta. Todos ellos se 
presentan con una interfaz web, es 
decir, son accesibles a través de un 
navegador, y sus resultados pueden 
seguirse mediante hiperenlaces. 
web editor (editor de Web) 
Persona que se encarga de gestionar 
y organizar los contenidos de un ser-
vidor WWW. Si comparamos con un 
periódico, el editor del web sería el 
director o el jefe de redacción mien-
tras que el administrador de web (we-
bmaster) sería el director técnico o el 
jefe de rotativas. 
web server (servidor web) 
Aplicación que sirve ficheros de un 
sitio web a petición de los usuarios. 
Se llama así también a la máquina 
conectada a la red en la que están al-

macenadas físicamente las páginas 
que componen un sitio. 

WEBMASTER (administrador de Web) 
Persona que se encarga de la gestión 
y mantenimiento de un servidor web, 
fundamentalmente desde el punto de 
vista técnico; no hay que confundirlo 
con el editor de web. 

WEBSITE (sitio web) 
También llamado site o sitio, un web-
site es un conjunto de páginas orga-
nizadas a partir de una “home page” 
o página principal, e integra ficheros 
de varios tipos, tales como sonidos, 
fotografías, o aplicaciones interacti-
vas de consulta (formularios). Esas 
páginas se cohesionan normalmente 
por la pertenencia a un tipo de con-
tenidos o a una organización o em-
presa. 

WHITE PAGES (páginas blancas) 
Internet mantiene diversas bases 
de datos que contienen información 
sobre usuarios tal como direcciones 
electrónicas, números de teléfono y 
direcciones postales. Estas bases de 
datos pueden ser examinadas a fin 
de obtener información sobre deter-
minadas personas. Su nombre viene 
de que su finalidad es similar a la de 
las guías telefónicas. 

WHOIS (Quién es) 
Programa Internet, ya obsoleto tras la 
aparición del WWW y de los motores 
de búsqueda, que permite a los usua-
rios hacer búsquedas en una base de 
datos sobre personas y otras entida-
des de Internet, tales como dominios, 
redes y sistemas centrales, que fue-
ron inicialmente mantenidos en DDN 
NIC. La información sobre personas 
muestra el nombre, la dirección, nu-
mero de teléfono y dirección electró-
nica, etc. de una persona. La última 
versión de este protocolo se llama 
WHOIS++, esta definida en RFC 1834 
y 1835. 

WINDOWS (Windows) 
Sistema operativo desarrollado por la 
empresa Microsoft (la palabra windo-
ws significa literalmente “ventanas”). 
Sus diversas versiones (3.1, 95, 98, 
NT, XP, Vista) dominan de forma abru-
madora el mercado de los computa-
dores personales. 

WIRELESS (sin cables) 
Se llama así a la conexión a servicios 
en línea que no utiliza un elemento 
físico (cable). Teléfonos celulares, 
computadores portátiles y palmtops 
son algunos de los que, utilizando 
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enlaces satelitales provistos por las 
mismas empresas distribuidoras, 
disfrutan de esta modalidad. 

WUI (Web User Interface) 
Interfaz de Usuario basada en Web. 
Interfaz gráfica de usuario con la 
apariencia típica de una página web. 
Muchas aplicaciones, sobre todo las 
realizadas por Microsoft, incorporan 
hoy día esta interfaz. 

++++++++++++++++++++++++++++++
X
++++++++++++++++++++++++++++++

XML 
Extensible Markup Language. Len-
guaje de etiquetas que permite crear 
formatos de datos y compartirlos a 
través de la red. El código de docu-
mento XML describe en primer lugar 
la estructura de los datos y posterior-
mente cómo deben presentarse. Su 
ventaja es que un contenido descrito 
de esta manera, separa el contenido 
de la forma en que se exhibe y por 
ello, un mismo texto puede ser mos-
trado en diferentes plataformas, sin 
necesidad de hacerle cambios.

X.500 
El directorio X.500 es una base de 
datos distribuida que permite la con-
sulta de datos sobre objetos del mun-
do real. A través de X.500 se puede 
buscar información sobre personas, 
departamentos y organizaciones de 
todo el mundo. Puede proporcionar 
direcciones de mensajería electróni-
ca, direcciones postales, teléfonos y 
números de Fax. 

++++++++++++++++++++++++++++++
Z
++++++++++++++++++++++++++++++

ZIP 
Tipo de archivo muy utilizado para 
agrupar y comprimir otros archivos, 
con el fin de ponerlos a disposición 
de los usuarios por ftp o enviarlos por 
correo electrónico. Por este medio 
podemos enviar todo un sitio web, 
por ejemplo, en un solo archivo, ha-
ciendo su transporte por la red más 
cómodo y más seguro. Zip es además 
un formato de almacenamiento, de 
tamaño similar al disquete, con capa-
cidad para 100 Mb.
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ie
ns

a 
ac

er
ca

 d
e 

el
la

s 
en

 fo
rm

a 
di

st
or

si
on

ad
a.

 E
nt

on
ce

s,
 e

nt
re

te
jie

nd
o 

es
to

s 
pe

ns
am

ie
nt

os
 d

is
to

rs
io

na
do

s 
pa

ra
 d

ar lugar a una visión particular del mundo, interpretamos en forma distorsionada nuestra experiencia, y así quedam
os sujetos a perversiones de la concepción, al entendim

iento incorrecto.
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