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Stiamo parlando del sito web, un tem-
po vetrina e biglietto da visita digitale di 
aziende e privati e oggi divenuto creatura 
multiforme, sempre in bilico tra la necessi-
tà di �comunicare� e quella di �mostrare�, due 
atti che - per quanto sovrapposti, almeno 
in alcuni momenti - presuppongono un 
diverso approccio alla materia e, soprat-
tutto, un di�erente livello di interattività e 
reciprocità con l�utenza.
Da quando il Web Ł fenomeno commer-
ciale non piø ristretto agli esperimenti dei 
centri di ricerca, progettare e ottimizzare 
un sito Ł un�operazione che si Ł diversi�ca-
ta nel tempo, assumendo funzioni, sfuma-
ture completamente diverse, e aprendo la 
strada a una serie di strategie che sono 
state adattate ai paradigmi sociali e tecno-
logici dominanti. Se agli albori il concetto 
stava a identi�care quasi esclusivamente 
una certa pulizia nel codice utilizzato (re-
gola peraltro soggetta a numerosissime 
deroghe, anche da parte dei professionisti 
all�epoca piø accreditati) e una partico-
lare attenzione a quello che era il lavoro 
dei motori di ricerca, oggi la situazione Ł 
molto diversa. A questi primi accorgimen-
ti operativi si sono aggiunte almeno altre 
due scuole di pensiero, che hanno portato 
il loro importantissimo contributo in ter-
mini di cura per la struttura gra�ca e visiva 
del prodotto �nito, nonchØ un�attenzione 
per le sue possibilità comunicative.
Va a �nire che Ł possibile individuare altre 
due �epoche�, successive alla prima eppu-
re strettamente compenetrate: quando 

i progressi della tecnologia informatica - 
assieme a una certa consapevolezza nelle 
possibilità estetiche del mezzo - lo hanno 
consentito, si Ł aperta la strada a un insie-
me di siti gra�camente ri�niti, in un certo 
senso ottimizzati per l�occhio del lettore e 
per il suo senso del bello. Finendo talvolta 
- questo il rovescio della medaglia - per 
realizzare siti molto accattivanti, ma poco 
�digeribili� per le Adsl di allora. Quando poi 
il concetto di sito ottimizzato pareva aver 
raggiunto un suo punto di equilibrio, ecco 
che il mutato contesto sociale, culturale, 
comunicativo (di marketing, se vogliamo) 
ha sparigliato le carte un�altra volta.

 ̈arrivato il Web 2.0, con il suo bagaglio 
di intuizioni geniali e di �furbate� buone 
per il marketing, di possibilità relazionali 
pressochØ in�nite e di concetti teorici che 
spesso rischiano di stare in piedi con le 
stampelle. Da qui la necessità di ripensare 
nuovamente al sito e alla sua promozione, 
se così possiamo dire: non piø solo vetrina 
passiva, e nemmeno opera d�arte fatta di 
byte e pixel. Il concetto imperante Ł dive-
nuto quello di �macchina relazionale�, da 
cui Ł derivata l�immagine del sito aperto 
a ogni forma di interconnessione con una 
pluralità di soggetti e sempre piø trampo-
lino puntato verso le piattaforme tipiche 
del Web partecipativo. 
Lavorare a un sito Ł divenuta operazione 
fascinosamente complessa, inscritta all�in-
terno di un percorso che abbraccia la Seo, 
passa per la realizzazione di un apparato 
gra�co moderno, accattivante ma allo 
stesso tempo fruibile da tutti gli utenti (e 
da tutte le connessioni), e riconosce il sen-

so ultimo di un sito come elemento di un 
progetto comunicativo ben piø ampio. 
Progetto che nasce prima del sito stesso e 
si conclude al di là di esso, nell�indistinto e 
iperveloce mondo dei social media. Utile, 
quindi, ripercorrere questi tre passaggi 
- un tempo singoli, oggi inevitabilmente 
coesistenti - per capire che cosa Ł un sito 
web oggi e che cosa si appresta a diven-
tare domani.

Seo,  una storia in�nita
 �Per ottimizzazione di un sito in ottica 
Seo si intende l�implementazione di tutte 
quelle tecniche per fare in modo che au-
menti il tra�co verso il proprio sito web 
proveniente dai motori di ricerca�, spiega 
Luca Bove, consulente Search Marketing 
e business partner di imevolution.it. �A me 
piace molto la de�nizione di Thurow e 
Musica, contenuta nel libro �When Search 
Meets Web Usability�: Seo Ł ottimizzare un 
sito web per le persone che usano i motori 
di ricerca�.
Oltre all�aspetto quantitativo va conside-
rato soprattutto l�aspetto qualitativo del 
tra�co, ovvero occorre attrarre quelle vi-

Website optimization: 
non solo search
Una volta era il punto di arrivo della scelta di andare online, percorso che 
spesso avveniva senza nemmeno troppe ri�essioni a monte. Oggi Ł sempre 
piø il punto di partenza di strategie comunicative e operative che passano 
dalla necessità di essere su Internet per articolarsi in una miriade di possibi-
lità tecnologiche, funzionali e relazionali.
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