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 RESUMEN

En esta tribuna los autores exploran el concepto de 
visibilidad web, para conocer su origen y evolución a lo 

largo del tiempo. Se destaca que la base es ser visibles en 
Internet entre la inmensa cantidad de contenidos disponibles 

para aparecer en las primeras posiciones de las páginas 
de resultados de los motores de búsquedas. El término 

anglosajón utilizado es “Search Engine Optimization” (SEO), 
que hace referencia a las acciones a realizar para que un 

sitio web este optimizado para aparecer en posiciones 
prominentes de la página de resultados de los buscadores. 
En español se tradujo este concepto por “Posicionamiento 

Web”. Así, en el ámbito hispano se optó por utilizar este 
concepto, vinculado al marketing y especificando que se 

aplicaba al entorno web. Por lo que se utilizó un término más 
genérico, que la opción inglesa, que era mucho más precisa 

y unívoca en comparación. Además, se lleva a cabo una 
revisión bibliográfica sobre la visibilidad web, revelando que 
es un campo de investigación que ha sido estudiado durante 

aproximadamente 20 años, se han analizado los artículos 
académicos publicados desde 2005 hasta mediados de 2024, 

un total de 27 artículos.
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ABSTRACT

In this tribune, the authors delve into the concept of web 
visibility, aiming to understand its origins and evolution over 
time. They emphasize the importance of being visible on the 
Internet among the vast amount of available content in order 
to appear in top positions in search engine results page. 
The Anglo-Saxon term used is “Search Engine Optimization” 
(SEO), referring to the actions taken to optimize a website 
to appear prominently in search engine results pages. In 
Spanish, this concept is translated as “Posicionamiento Web.” 
Thus, in the Hispanic context, this term was chosen, linked 
to marketing and specifying its application to the online 
environment. A more generic term was used compared 
to the English option, which was much more precise and 
unambiguous. Additionally, a bibliographic review on web 
visibility is conducted, revealing it as a research field studied 
for approximately 20 years. Academic articles published 
from 2005 to mid-2024, totaling 27 articles, are analyzed.
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1. Introducción

¿Qué es la visibilidad web? Todos los que se dedican al ámbito 
de la web saben de qué hablamos, se trata de ser visibles, 
localizables entre los cientos de millones de contenidos que 
existen en Internet. No obstante, si se va un poco más allá, lo 
que se persigue en realidad es atraer tráfico online, visitas, a 
un sitio web, porque es lo que también ayuda a tener más visi-
bilidad web. En esta tribuna se va a hacer un recorrido por la 
evolución de este concepto y de los diferentes términos que se 
utilizan para expresar esta idea aplicando para ello una revi-
sión sistemática exploratoria. 

Pero vayamos por el principio. Etimológicamente, la palabra 
visibilidad viene del latín visibilitas que significa tener la 
cualidad de ser visible, ya que está formado por el vocablo 
visus, que es la acción de ver, más el sufijo ‘bilitas’, que se 
aplica para señalar la ‘cualidad de poder’ (Echegaray, 1887). De 
aquí, el significado amplio que tiene al aplicarlo al contexto de 
la web.

Cuando apareció Internet y logró abrirse camino entre el gran 
público, de una forma muy rápida, aparecieron los primeros 
buscadores y se inició la preocupación por aparecer en las 
primeras posiciones de las páginas de los resultados, para 
que los contenidos fueran lo más visibles posible. Al prin-
cipio, la necesidad no era tan imperiosa, ya que aún no existía 
la ingente cantidad de información que ha surgido con los 
años, pero esto fue cambiando progresivamente. El concepto 
acuñado en el mundo anglosajón Search Engine Optimization 
(SEO) era muy preciso y específico para un contexto particular. 
En español se tradujo como Posicionamiento Web, aunque en 
el ámbito profesional prevalece el término SEO. Esta traduc-
ción no fue literal, sino que se optó por un término más 
genérico que implica ‘poner algo o alguien en una posición’, 
pues esta idea ya contaba con cierto recorrido en la litera-
tura especializada, especialmente en el marketing. La Figura 
1 muestra la cita extraída de la traducción de la segunda 
edición del libro Positioning: The Battle for Your Mind (Ries y 
Trout, 1985, p.2), donde se aprecia el uso del concepto posi-
cionamiento (positioning). Así, en el ámbito hispano se optó 
por utilizar este concepto, vinculado al marketing y especifi-
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Figura 1. Cita extraída de Ries, Al, Trout, Jack (1992). Posicio-
namiento: el concepto que ha revolucionado la comunicación 
publicitaria y la mercadotecnia, 2 ed., p.2.
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cando que se aplicaba al entorno web. Por lo que se utilizó un 

término más genérico, que la opción inglesa, que era mucho 

más precisa y unívoca en comparación.

De este modo, el concepto de visibilidad web recoge esta 

visión más amplia que se da en el ámbito hispano, que hace 

referencia a las diferentes estrategias existentes para ser el 

máximo de visibles en la web. 

2. Revisión bibliográfica sobre el concepto 
visibilidad web

Como ya hemos avanzado, a través de esta tribuna hemos 

realizado una revisión de la literatura, en forma de scoping 

review (Codina et al., 2021) con el objetivo de observar la 

evolución del concepto de visibilidad web. Para el desarrollo 

de esta revisión sistemática exploratoria se siguió el siguiente 

proceso: en primer lugar, se seleccionó la base de datos de 

Scopus, y se llevó a cabo una búsqueda el 20 de marzo de 

2024, utilizando para ello el término de consulta web visibility. 

En segundo lugar, se seleccionaron los criterios de inclusión, 

concretamente que la palabra clave web visibility se encon-

trase en el título de los documentos recuperados, que no 

hubiera restricciones de fecha de publicación, ni restricciones 

en el tipo de documentos recuperados. Y en tercer lugar, se 

desestimaron los artículos que no estuvieran en inglés y 

español. 

A nivel general, tras eliminar los falsos positivos, hemos 

confirmado que la visibilidad web es un campo de investiga-

ción en el que se lleva trabajando aproximadamente 20 años. 

Concretamente, desde 2005 hasta mediados de 2024 se han 

publicado 27 artículos académicos que se identifican con 

nuestra búsqueda y que se han centrado en investigar la visi-

bilidad web en motores de búsqueda, la visibilidad web como 

difusión académica y de repositorios, la visibilidad web en 

redes sociales, y la visibilidad web como contenido optimizado 

de un sitio web.

Asimismo, hemos podido confirmar que la visibilidad web 

ha sido conceptualizada de diversas maneras a lo largo del 

tiempo por diferentes investigadores. La primera aproxima-

ción identificada en nuestro estudio es la de Gori y Witten 

(2005). Estos autores señalaban que los motores de búsqueda 

miden la visibilidad web según la autoridad de cada página, lo 

que influye en cómo se clasifican los documentos en los resul-

tados de búsqueda. Un año más tarde, Wan (2006) la definía 

como la probabilidad de que un consumidor encuentre a un 

vendedor en línea, medida por el número de visitantes diarios 

o enlaces externos al sitio del vendedor. Por otro lado, Krets-

chmer et al. (2007) y Aaltojärvi et al. (2008) la definían en 

términos de indicadores webométricos y el número de enlaces 
externos recibidos por un sitio web.

Siguiendo esta corriente, Fernández et al. (2009) la describían 
como el contenido indexado en buscadores como Google y 
Google Scholar, mientras que Caro et al. (2010) la relacionaban 
con el ranking de un sitio web. Por su parte, Lim y Park (2011; 
2013) la asociaban con la cantidad de enlaces externos y la 
relevancia de personas y temas en la web. Algo similar plan-
teaba Lee y Park (2012), ya que la ven como un conjunto de 
indicadores como el PageRank y número de enlaces.

Adicionalmente, Russell et al. (2012) y Klinger et al. (2012) 
la definían como la facilidad con la que los usuarios pueden 
encontrar información en un sitio web. Otras acepciones 
incluían estrategias de promoción web bien diseñadas y enla-
zadas (Chung y Park, 2012), la efectividad de los repositorios en 
la promoción de contenido (Calderon y Ruiz, 2013), e incluso, la 
capacidad de un artículo académico para ser considerado por 
otros científicos (Martín, 2013).

Por su parte, Wang y Vaughan (2014) la relacionaban con la 
probabilidad de que un usuario encuentre una referencia a un 
sitio web. También, Orduña-Malea et al. (2014) y Badell et al. 
(2014) la definían en términos de enlaces externos y páginas 
indexadas en Google. Y Cobos e Ibarra (2015) y Wang y Xu 
(2017) seguían la corriente predominante y la relacionaban 
con la facilidad de encontrar un sitio web en línea.

Torres-Samuel et al., (2018), por su parte, la asociaban con 
la aceptación y utilidad de obras académicas. Y Sagot et al., 
(2018) la relacionaban con estrategias de posicionamiento, 
esta última ganando fuerza en los últimos años.

En este sentido, ha predominado la acepción que la define, 
por un lado, como la presencia e impacto de un sitio web en 
Internet, incluyendo buscadores (Lopezosa et al., 2019; Vállez 
y Ventura, 2020; Vállez et al., 2022 y Lopezosa y Vállez, 2023) 
y redes sociales (Vállez et al., 2023) y, por otro lado, como las 
estrategias de posicionamiento en buscadores (SEO) (Patel et 
al., 2021; Pedrosa y de Morais, (2021).

3. Conclusiones finales: cuál será el futuro de las 
estrategias para fomentar la visibilidad web

Una de las principales vías de acceso a la información son los 
buscadores, en especial Google -buscador con una cuota de 
mercado del 91.3%- (StatCounter, 2024) donde se formulan 
alrededor de 6.300 millones de búsquedas por minuto 
(McLean, 2024). Los últimos estudios muestran que hasta el 
60% del tráfico de un sitio web proviene de las búsquedas 
(McKenna, 2024). De este modo, el SEO es una de las princi-
pales vías para intentar obtener el máximo de visibilidad web, 
ya que gran parte del tráfico proviene de los buscadores. 
Existen dos estrategias, el SEO on-page y off-page, es decir, 
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aquellas que se aplican en los propios sitios web y las que 
dependen de terceros. 

En referencia al SEO on-page, hay que tener en cuenta tanto 
los aspectos técnicos del sitio web (velocidad de carga, 
marcado de datos estructurados, compatibilidad con disposi-
tivos móviles, experiencia de usuario), como la calidad de los 
contenidos. Además, es importante definir una estrategia de 
palabras clave para las que optimizar el sitio web, utilizán-
dolas en lugares relevantes del contenido (títulos, negritas, 
meta descripciones). 

Por otro lado, el SEO off-page, implica promocionar el sitio 
web para recibir enlaces entrantes (backlinks) de sitios web 
de prestigio. El uso de las redes sociales es una de las prác-
ticas habituales para generar tráfico y aumentar la visibilidad.

Estas dos estrategias se han consolidado como las principales 
vías para potenciar la visibilidad en la web y han sido objeto 
de análisis en diversos estudios académicos. Sin embargo, el 
panorama digital evoluciona constantemente gracias, en gran 
medida, a las actualizaciones frecuentes en los algoritmos de 
búsqueda y el surgimiento de nuevas tecnologías disruptivas, 
como las búsquedas por voz, el internet de las cosas y la inte-
ligencia artificial generativa, por poner algunos ejemplos.

En este sentido, consideramos esencial mantener un segui-
miento diligente sobre el concepto de visibilidad web y 
continuar avanzando en los estudios asociados a esta disci-
plina. Con ello, no solo conseguiremos adaptarnos a estos 
cambios, sino también nos ayudará a estar más preparados 
para aprovechar las oportunidades de investigación que están 
por venir.
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