
SEO  e  GEO:  come  funzionano
davvero, oltre i falsi miti

Introduzione
Negli  ultimi  mesi,  il  dibattito  attorno  alla  SEO,
all’Intelligenza Artificiale e alla cosiddetta GEO (Generative
Engine Optimization) ha assunto toni quasi apocalittici.
C’è chi sostiene che Google sia destinato a scomparire, chi
afferma che i siti web non serviranno più, chi è convinto che
basti  pubblicare  contenuti  generati  con  ChatGPT  per
conquistare le prime posizioni nei risultati di ricerca e chi,
al contrario, continua ad affrontare la SEO con le stesse
logiche  di  dieci  anni  fa,  come  se  il  web  non  fosse
profondamente  cambiato.

In  mezzo  a  questo  rumore  di  fondo,  fatto  di  slogan,
semplificazioni  e  previsioni  estreme,  molte  aziende  stanno
vivendo una fase di forte disorientamento. Alcune si chiedono
se abbia ancora senso investire nella SEO tradizionale. Altre
iniziano a sentire parlare di GEO senza capire davvero cosa
significhi.  Molte,  semplicemente,  percepiscono  che  qualcosa
sta cambiando molto velocemente nel modo in cui le persone
cercano  informazioni  online,  ma  non  riescono  ancora  a
comprendere in che direzione si stia muovendo il mercato.

La verità è che oggi siamo nel pieno di una trasformazione
profonda del web e della ricerca online. Non si tratta però
della “morte della SEO”, come spesso viene raccontato, ma
piuttosto dell’evoluzione di un ecosistema che sta diventando
sempre più semantico, contestuale, conversazionale e guidato
dall’intelligenza artificiale.

Per capire davvero cosa sta succedendo è necessario fare un
passo indietro e superare molti falsi miti che, negli ultimi
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anni, hanno contribuito a creare enorme confusione. Bisogna,
infatti, prima comprendere bene come funzionano oggi i motori
di ricerca, come operano i sistemi generativi basati su AI,
quali  segnali  vengono  realmente  utilizzati  per  determinare
autorevolezza e qualità dei contenuti e, soprattutto, perché
SEO e GEO non sono due mondi contrapposti ma due discipline
destinate a convivere sempre di più.

Perché, al di là delle mode del momento, esiste un principio
che  continua  a  rimanere  valido:  i  sistemi  digitali  più
avanzati  premiano  sempre  le  fonti  realmente  autorevoli,
credibili e utili per gli utenti.

Ed è proprio qui che si giocherà la vera partita dei prossimi
anni.

Perché  oggi  esiste  così  tanta
confusione tra SEO, AI e GEO
Una delle principali ragioni per cui oggi si parla in modo
confuso  di  SEO  e  GEO  è  che  il  settore  digitale  sta
attraversando contemporaneamente più trasformazioni radicali.
Da un lato, Google continua a modificare il proprio ecosistema
introducendo risultati sempre più intelligenti, semantici e
generativi;  dall’altro,  l’esplosione  di  strumenti  come
ChatGPT, Gemini, Claude o Perplexity ha cambiato profondamente
il modo in cui le persone interagiscono con le informazioni
online.

Per molti utenti, soprattutto al di fuori del settore tecnico,
tutto  questo  viene  percepito  come  un  unico  fenomeno:
“l’intelligenza artificiale sta sostituendo Google”. In realtà
la situazione è molto più complessa.

I motori di ricerca tradizionali e i sistemi generativi basati
su  Large  Language  Models  funzionano  in  modo  differente,
utilizzano architetture differenti e rispondono a obiettivi



differenti.  Tuttavia  stanno  progressivamente  convergendo.
Google  stessa,  con  AI  Overviews  e  Search  Generative
Experience, sta cercando di integrare logiche conversazionali
all’interno della ricerca tradizionale. Parallelamente molti
sistemi AI stanno iniziando a utilizzare il web come fonte di
retrieval e verifica delle informazioni.

Questa convergenza ha generato un effetto molto particolare:
concetti diversi vengono continuamente mescolati tra loro. Si
parla  di:  SEO,  GEO,  AI  Optimization,  Answer  Engine
Optimization,  Search  Experience,  Semantic  Search,  Prompt
Optimization,  ecc.,  spesso  senza  distinguere  realmente  le
differenze tra questi modelli.

A  peggiorare  ulteriormente  la  situazione  contribuisce  la
comunicazione  estremamente  aggressiva  di  molte  agenzie  e
creator digitali, che utilizzano titoli sensazionalistici per
attirare attenzione:

“La SEO è morta”, “Google verrà sostituito”, “I siti web non
serviranno più”, “Bastano contenuti AI per posizionarsi” e
numerosi  altri  luoghi  comuni.  Sono  affermazioni  semplici,
forti,  facilmente  condivisibili.  Ma  quasi  mai  realmente
corrette.

La realtà è che il web sta diventando molto più sofisticato. I
motori di ricerca non stanno scomparendo: stanno evolvendo. I
contenuti  non  stanno  perdendo  valore:  stanno  cambiando  i
criteri con cui vengono valutati. L’autorevolezza non è meno
importante di prima: al contrario, sta diventando ancora più
centrale. Ed è proprio qui che molte aziende rischiano di
commettere errori strategici enormi.

Cos’è davvero la SEO oggi (e perché
la vecchia SEO non esiste più)
Quando  si  parla  di  SEO  molte  persone  continuano  ancora  a



immaginare  un  insieme  di  tecniche  piuttosto  meccaniche:
inserire keyword nei testi, ottimizzare title e meta tag,
ottenere backlink, ripetere determinate parole chiave e molte
altre. Questa visione della SEO appartiene però a un web molto
diverso  da  quello  attuale.  La  SEO  moderna  non  è  più
semplicemente  ottimizzazione  tecnica.  È  diventata  una
disciplina molto più ampia che coinvolge, a nostro parere,
tutti i seguenti aspetti:

semantica;
architettura delle informazioni;
esperienza utente;
qualità editoriale;
autorevolezza del brand;
contesto;
credibilità delle fonti;
comportamento degli utenti;
dati strutturati;
performance tecniche;
comprensione delle entità.

Google, oggi, non si limita a leggere pagine web. Cerca di
comprendere  relazioni,  intenzioni,  contesto  e  affidabilità.
Quando un utente effettua una ricerca, il motore non si limita
a  cercare  pagine  contenenti  determinate  keyword.  Cerca,
invece, di interpretare cosa vuole davvero l’utente, quale
problema  sta  cercando  di  risolvere,  quale  fonte  è  più
credibile,  quale  contenuto  è  più  utile  e  quale  risultato
soddisferà meglio quella specifica intenzione di ricerca, con
un approccio profondamente diverso rispetto al passato.

Negli  ultimi  anni  Google  ha  investito  enormemente  nello
sviluppo di sistemi basati su machine learning e intelligenza
artificiale.  RankBrain  (vedi  il  precedente  articolo  Google
RankBrain: l’intelligenza artificiale sta cambiando la ricerca
sul  web),  BERT,  MUM  e  altri  modelli  linguistici  hanno
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progressivamente trasformato la ricerca da un sistema basato
principalmente  su  keyword  a  un  ecosistema  basato  sulla
comprensione semantica.

Questo  significa  che  oggi  una  buona  SEO  non  consiste  nel
“scrivere per Google”, ma nel costruire contenuti realmente
utili, ben strutturati, credibili e contestualmente coerenti.

Un esempio concreto aiuterà, probabilmente, a capire meglio
questo cambiamento.

Fino a qualche anno fa molte pagine riuscivano a posizionarsi
piuttosto  bene  semplicemente  lavorando  sulla  presenza,
all’interno dei copy, di keyword ben selezionate coerenti tra
loro. Oggi, un contenuto del genere, nel quale non venga data
l’assoluta preminenza a fattori come originalità, qualità ed
utilità per gli utenti, potrebbe venir percepito come povero,
artificiale e poco utile. Google è diventato molto più capace
di  valutare  profondità,  qualità  informativa,  relazioni
concettuali e segnali di esperienza reale.

Per  questo  motivo  molte  strategie  SEO  aggressive  che
funzionavano in passato oggi non solo sono inefficaci, ma
possono persino diventare controproducenti.

Il  falso  mito  più  diffuso:  “La  SEO  è
morta”
Ormai da anni, ogni volta che emerge una nuova tecnologia
digitale,  compare  inevitabilmente  qualcuno  pronto  ad
annunciare  la  morte  della  SEO.  È  successo  con  i  social
network, le app mobile, la ricerca vocale, TikTok e, ora,
anche con l’intelligenza artificiale. Eppure, è di evidenza a
tutti che la SEO continua a esistere e non scomparirà almeno
fino a quando ci sarà qualcuno che ricercherà online dati,
notizie  o  informazioni,  a  prescindere  dallo  strumento
utilizzato.



Questo non significa che sia rimasta identica nel tempo. Anzi,
è cambiata profondamente. Ma proprio qui sta il punto: molte
persone confondono l’evoluzione di una disciplina con la sua
scomparsa.

La  ricerca  online  continua  a  essere  uno  dei  principali
strumenti  attraverso  cui  utenti  e  aziende  trovano
informazioni,  prodotti,  servizi  e  soluzioni.  Cambiano  le
interfacce, cambiano i modelli di interazione, ma il bisogno
umano di cercare informazioni rimane centrale.

Proprio Google rappresenta oggi uno degli esempi più evidenti
di  questa  trasformazione:  la  Search  sta  progressivamente
evolvendo  dalla  tradizionale  lista  di  risultati  verso  un
ambiente più articolato, nel quale ranking, AI Overview, AI
Mode, ricerca conversazionale e nuove modalità di interazione
convivono. Abbiamo analizzato nel dettaglio come sta cambiando
Google  e  come  funziona  oggi  la  ricerca  online  in  un
approfondimento  dedicato.

Anche  i  sistemi  generativi  basati  su  AI  non  eliminano  il
problema della ricerca. Lo trasformano. Quando un utente pone
una domanda a ChatGPT, Gemini o Perplexity, il sistema deve,
comunque,  recuperare  informazioni,  selezionare  fonti,
interpretare il contesto e generare una risposta. In altre
parole, il problema della discovery non scompare. Cambiano
semplicemente  le  modalità  attraverso  cui  avviene.  La  vera
domanda, quindi, non è: “La SEO morirà?” ma, piuttosto:

“Come cambieranno i sistemi di scoperta e selezione delle
informazioni?”

Ed è qui che entra in gioco la GEO (ormai noto acronimo di
“Generative Engine Optimization“).

Cos’è  davvero  la  GEO  (e  perché  viene
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spesso raccontata male)
Negli ultimi mesi il termine GEO è diventato improvvisamente
molto  popolare.  Ma  spesso  viene  utilizzato  in  modo
superficiale o addirittura improprio. Molti la descrivono come
“la nuova SEO”,

“la sostituta della SEO” o “l’ottimizzazione per ChatGPT”. In
realtà, la situazione è molto più articolata.

La GEO non è una disciplina completamente separata dalla SEO.
È  piuttosto  un’estensione  naturale  delle  logiche  evolutive
della ricerca online in un contesto dominato da sistemi AI
generativi.

Quando un sistema generativo produce una risposta, non sceglie
casualmente le informazioni. Utilizza modelli probabilistici,
retrieval semantico, sistemi di ranking, relazioni tra entità
e segnali di autorevolezza. In altre parole, anche i motori
generativi  hanno  bisogno  di  comprendere  quali  fonti  siano
affidabili, quali contenuti siano coerenti, quali informazioni
siano  autorevoli  e  quali  entità  siano  riconosciute  come
credibili.

La GEO quindi non consiste nello “scrivere per l’intelligenza
artificiale” nel senso più banale del termine né, tantomeno,
significa produrre testi robotici pieni di keyword artificiali
o prompt ottimizzati in modo ossessivo. Significa piuttosto
costruire contenuti:

semanticamente chiari;
autorevoli;
contestualizzati;
ben strutturati;
facilmente interpretabili;
coerenti con specifiche aree tematiche.

È  un  approccio  molto  più  vicino  alla  costruzione  di



autorevolezza che alla semplice manipolazione algoritmica. Per
chi  desideri  approfondire  l’argomento  dal  punto  di  vista
scientifico e matematico, vi rimandiamo al precedente articolo
verticale  pubblicato  su  questo  link  “L’Evoluzione
dell’Autorità Digitale: dalla Search Engine Optimization (SEO)
alla Generative Engine Optimization (GEO)“.

SEO  e  GEO  non  sono  nemiche:  devono
convivere
Uno  dei  più  grandi  errori  strategici  che  molte  aziende
rischiano di commettere oggi è pensare di dover scegliere tra
SEO e GEO. In realtà le due discipline sono profondamente
interconnesse.
La  SEO  moderna  lavora  già  da  anni  su  semantica,  entità,
contesto,  autorevolezza,  esperienza  utente  e  comprensione
linguistica.

La GEO porta queste logiche ancora più avanti, adattandole a
sistemi conversazionali e generativi.

Un sito autorevole, ben strutturato, semanticamente chiaro e
ricco  di  contenuti  di  qualità  ha,  quindi,  molte  più
probabilità di essere ben posizionato nei motori di ricerca,
utilizzato come fonte dai sistemi AI, citato nei risultati
generativi e percepito come credibile.

Questo  significa  che  molte  delle  buone  pratiche  SEO
continueranno a essere fondamentali anche nel nuovo ecosistema
generativo. Cambieranno però alcune priorità. Ad esempio, la
semplice densità di keyword perderà ancora più rilevanza, la
chiarezza  semantica  diventerà  centrale,  le  relazioni  tra
contenuti conteranno molto di più, il brand acquisirà un peso
crescente  e  la  riconoscibilità  dell’autorevolezza  aumenterà
enormemente. In altre parole: il web si sta spostando da una
logica puramente documentale a una logica fortemente semantica
e relazionale.
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Come  funzionano  davvero  i  motori
generativi
Per comprendere cosa sia davvero la GEO è necessario capire,
almeno  a  livello  concettuale,  come  funzionano  i  moderni
sistemi generativi.

Un Large Language Model non “sa” le cose nel modo in cui le sa
un essere umano. Non ragiona come una persona. Non possiede
conoscenza  cosciente.  Un  LLM  lavora  principalmente  su
probabilità  statistiche  e  relazioni  linguistiche  apprese
durante l’addestramento. Quando riceve una richiesta, quindi,
interpreta  il  contesto,  analizza  le  relazioni  semantiche,
valuta pattern linguistici e genera la risposta token dopo
token.

Ma qui emerge un punto fondamentale: i modelli generativi più
avanzati non lavorano più esclusivamente sulla memoria del
modello. Sempre più sistemi utilizzano approcci di Retrieval
Augmented Generation (RAG), ovvero:

recuperano informazioni dal web o da database esterni;
selezionano fonti ritenute affidabili;
integrano contenuti aggiornati;
costruiscono risposte contestuali.

Questo  significa  che  il  web  continua  ad  avere  un  ruolo
centrale. Anzi, in alcuni casi l’autorevolezza delle fonti
diventa  ancora  più  importante.  Le  domande  chiave  che  vi
consigliamo di porvi sono le seguenti:

Perché  un  sistema  AI  dovrebbe  utilizzare  il  tuo
contenuto come riferimento?
Perché dovrebbe considerarlo affidabile?
Perché dovrebbe citarlo o utilizzarlo nella costruzione
di una risposta?



Queste domande, inoltre, costituiscono esattamente il punto di
contatto tra SEO e GEO.

Perché  i  contenuti  superficiali
prodotti con AI non bastano
Uno dei falsi miti più pericolosi degli ultimi anni è l’idea
secondo cui sia possibile generare migliaia di contenuti AI e
ottenere automaticamente traffico organico.

Molte aziende, basandosi su questa pericolosa ipotesi, stanno
pubblicando  enormi  quantità  di  articoli  generati
artificialmente poco approfonditi, privi di esperienza reale,
molto simili tra loro, semanticamente ridondanti e, spesso,
senza alcun valore concreto per il lettore.

Nel breve periodo, alcuni di questi contenuti potrebbero anche
ottenere una qualche visibilità. Ma nel lungo periodo non
contribuiranno,  sicuramente,  a  costruire  autorevolezza,
credibilità  e  fidelizzazione,  danneggiando,  al  contrario,
immagine e brand aziendale.

Google  e  i  sistemi  AI  non  stanno  semplicemente  cercando
“testi”.  Stanno  cercando  fonti  credibili,  segnali  di
esperienza,  profondità,  relazioni  semantiche  e  affidabilità
contestuale.

Un articolo realmente utile tende ad avere caratteristiche
molto  diverse  rispetto  a  un  contenuto  generato  in  modo
puramente automatico. Sarà caratterizzato, sicuramente, da una
maggiore profondità, da esempi concreti, da migliore capacità
argomentativa, da eventuali esperienze dirette ed avrà una
struttura assolutamente coerente e una maggiore originalità
interpretativa dell’argomento trattato.

Ed è proprio qui che molti contenuti AI mostrano i propri
limiti.  L’intelligenza  artificiale  è  uno  strumento
potentissimo,  ma  senza  visione  editoriale,  competenza  e



strategia rischia di produrre enormi quantità di contenuti
indistinguibili e facilmente sostituibili.

L’importanza crescente dell’autorevolezza
Negli  anni  passati  molte  strategie  SEO  si  concentravano
soprattutto  sull’ottimizzazione  tecnica  e  backlink.  Oggi,
questi elementi rimangono importanti ma da soli non sono più
sufficienti a mantenere e/o accrescere la propria visibilità
online.

Google  e  i  sistemi  generativi  stanno,  infatti,  diventando
sempre  più  sofisticati  nel  valutare  autorevolezza,
credibilità, reputazione, riconoscibilità del brand e coerenza
tematica.

In pratica il web si sta trasformando in un ecosistema basato
sulla  fiducia.  Questo  significa  che  avere  un  sito  ben
progettato non è più sufficiente. Bisogna costruire presenza,
coerenza, riconoscibilità e

autorevolezza nel tempo.

Ed è proprio per questo motivo che i contenuti approfonditi,
ben  scritti  e  realmente  utili  stanno  tornando  a  essere
estremamente importanti.

Per  anni  il  web  è  stato  invaso  da  contenuti  “SEO-first”,
scritti principalmente per manipolare algoritmi. Negli ultimi
anni il paradigma è cambiato. I sistemi AI sono molto più
efficaci  nel  distinguere  contenuti  realmente  utili  da
contenuti costruiti artificialmente per ottenere ranking. La
vera differenza non la farà chi produrrà più contenuti. La
farà chi riuscirà a costruire più fiducia.

Il  ruolo  dei  dati  strutturati,  delle



entità e del contesto
Uno degli aspetti più sottovalutati della SEO moderna riguarda
il modo in cui i motori interpretano relazioni semantiche ed
entità.
Quando Google analizza un contenuto non valuta soltanto le
parole presenti nella pagina. Cerca di capire di quali entità
si sta parlando, quali relazioni esistono, quanto il contesto
sia coerente e quanto il sito sia autorevole su quel tema.

Questo  approccio  è  fondamentale  anche  per  i  sistemi
generativi. Un sito che tratta in modo approfondito e coerente
uno specifico argomento tende ad accumulare segnali semantici
molto forti nel tempo. È il concetto di “topical authority“.

Ad  esempio,  una  piattaforma  online  che  pubblica,
periodicamente, articoli approfonditi su tematiche verticali,
contenuti tecnici, analisi, guide avanzate e casi concreti,
costruisce progressivamente una riconoscibilità tematica. Ed è
esattamente questo tipo di struttura che i sistemi moderni
tendono a premiare.

Cosa  cambia  davvero  per  aziende  e
professionisti
Dal  punto  di  vista  pratico,  l’evoluzione  verso  SEO  e  GEO
richiede un cambiamento molto importante di mentalità.

Per anni, molte aziende hanno affrontato il digitale con una
logica estremamente tattica, producendo contenuti rapidamente,
inseguendo keyword, pubblicando quantità elevate di articoli,
ottimizzando  in  modo  superficiale.  Oggi  questa  strategia
rischia  di  diventare  sempre  meno  efficace.  Come  già
anticipato, i sistemi moderni premiano qualità, profondità,
autorevolezza, coerenza e competenza reale.

Questo significa che le aziende dovranno investire molto di
più nella costruzione di ecosistemi editoriali credibili. Non



servirà semplicemente “fare SEO”. Bisognerà, invece:

costruire identità digitali forti;
creare contenuti realmente utili;
sviluppare competenza verticale;
mantenere coerenza nel tempo.

In altre parole: il contenuto dovrà essere necessariamente
considerato un fondamentale asset strategico e non solo uno
strumento tecnico di posizionamento.

I falsi miti più pericolosi su SEO
e GEO
“Basta usare ChatGPT per posizionarsi”

No.  ChatGPT  può  aiutare  enormemente  nella  produzione  e
organizzazione dei contenuti, ma non sostituisce competenza,
strategia, esperienza e visione editoriale.

“La GEO sostituirà la SEO”

No.  La  GEO  rappresenta  un’evoluzione  del  modo  in  cui  i
contenuti vengono scoperti e utilizzati, ma continua a basarsi
su molti principi della SEO moderna.

“Google penalizza automaticamente i contenuti AI”

No.  Google  non  penalizza  il  contenuto  AI  in  quanto  tale.
Penalizza  contenuti  inutili,  superficiali,  manipolativi  e
privi di valore per l’utente.

“I backlink non servono più”

Falso.  I  backlink  continuano  a  rappresentare  segnali
importanti  di  autorevolezza.  Semplicemente  oggi  vengono
valutati in modo molto più sofisticato.



“Le keyword non servono più”

Anche  questo  è  falso.  Le  keyword  continuano  a  essere
importanti,  ma  non  possono  più  essere  considerate  l’unico
elemento centrale di una strategia SEO.

Il futuro della ricerca
Molte persone immaginano il futuro della ricerca come una
sostituzione totale: Google verrà sostituito da ChatGPT, i
siti web spariranno, tutto diventerà “”conversazionale”.

Probabilmente la realtà sarà molto diversa. Il futuro della
ricerca sarà quasi certamente ibrido e contemplerà, assieme,
risultati  tradizionali,  AI  generativa,  contenuti
conversazionali,  fonti  autorevoli,  ricerca  semantica  e
discovery contestuale.

I motori evolveranno, ma il bisogno di contenuti credibili
continuerà  a  esistere.  Ed  è  proprio  qui  che  le  aziende
dovranno fare attenzione a non inseguire semplicemente le mode
del momento.

Come costruire oggi una presenza digitale
realmente autorevole
Alla luce di tutto questo emerge una conclusione molto chiara.
La vera sfida dei prossimi anni non sarà semplicemente “fare
SEO”  o  “fare  GEO”.  Sarà  costruire  autorevolezza  digitale
reale.

Questo  significherà,  quindi,  iniziare,  sin  da  subito,  a
produrre  esclusivamente  contenuti  approfonditi  di  reale
interesse  per  i  lettori,  sviluppare  competenze  verticali,
creare relazioni semantiche coerenti, costruire fiducia con la
base  degli  utenti  e  mantenere  sempre  alta  la  qualità
editoriale  nel  tempo.



I sistemi AI continueranno a evolversi. Google continuerà a
cambiare. Le interfacce di ricerca diventeranno sempre più
sofisticate. Ma esisterà sempre un principio fondamentale: i
sistemi migliori cercheranno sempre le fonti più affidabili.
Ed è per questo motivo che oggi, più che mai, le aziende
dovrebbero  smettere  di  inseguire  scorciatoie  e  iniziare  a
investire  seriamente  nella  qualità  dei  propri  ecosistemi
digitali.

La trasformazione che stiamo vivendo non segna la fine della
SEO. Segna piuttosto l’inizio di una nuova fase del web, molto
più semantica, intelligente e orientata alla qualità reale dei
contenuti.

SEO  e  GEO  non  sono  discipline  contrapposte.  Sono  due
componenti di un ecosistema che sta evolvendo verso modelli
sempre  più  sofisticati  di  comprensione,  selezione  e
generazione  delle  informazioni.

Nei  prossimi  anni  assisteremo  probabilmente  a  motori  di
ricerca sempre più conversazionali, AI sempre più integrate
nella discovery dei contenuti, sistemi di ranking sempre più
sofisticati e ad una ancora crescente importanza di brand e
autorevolezza.

Ma proprio per questo motivo diventerà ancora più importante
costruire  contenuti  credibili,  coerenti  e  realmente  utili.
Perché alla fine, al di là di algoritmi, modelli linguistici e
intelligenza artificiale, il vero obiettivo rimane sempre lo
stesso:  fornire  alle  persone  le  informazioni  migliori  nel
momento in cui ne hanno bisogno. Ed è esattamente qui che si
giocherà  il  futuro  della  SEO,  della  GEO  e  dell’intero
ecosistema  digitale.

FAQ – Domande e Risposte frequenti
SEO  e  GEO  sono  temi  complessi,  spesso  raccontati  in  modo
semplificato  o  contraddittorio.  Per  chiarire  i  dubbi  più



frequenti,  abbiamo  raccolto  alcune  domande  utili  su
differenze,  falsi  miti,  contenuti  generati  con  AI,
autorevolezza  e  futuro  della  ricerca  online.

Che differenza c’è tra SEO e GEO?+
La SEO, Search Engine Optimization, riguarda l’ottimizzazione
dei contenuti e dei siti web per migliorare la visibilità nei
motori  di  ricerca  tradizionali,  come  Google.  La  GEO,
Generative  Engine  Optimization,  riguarda  invece
l’ottimizzazione della presenza digitale affinché contenuti,
brand e fonti possano essere compresi, selezionati o citati
anche  dai  sistemi  basati  su  intelligenza  artificiale
generativa. Le due discipline non sono alternative: la GEO
nasce  come  evoluzione  e  integrazione  della  SEO  in  un
ecosistema  di  ricerca  sempre  più  conversazionale.

La GEO sostituirà la SEO?+
No, la GEO non sostituirà completamente la SEO. I motori di
ricerca continueranno a esistere, ma si integreranno sempre di
più con risposte generate dall’intelligenza artificiale. Per
questo la SEO rimarrà importante, mentre la GEO diventerà
un’estensione necessaria per lavorare anche sulla visibilità
nei  motori  generativi,  negli  AI  Overview  e  nei  sistemi
conversazionali.

La SEO è davvero morta?+
No, la SEO non è morta. È cambiata profondamente. Oggi non
basta  più  lavorare  su  keyword,  meta  tag  e  ottimizzazioni
tecniche  isolate:  servono  contenuti  autorevoli,  struttura



semantica, esperienza utente, performance, fiducia e coerenza
tematica.  La  SEO  moderna  è  meno  meccanica  e  molto  più
strategica  rispetto  al  passato.

Cosa significa ottimizzare un contenuto
per la GEO?+
Ottimizzare un contenuto per la GEO significa renderlo chiaro,
autorevole, ben strutturato e facilmente interpretabile anche
da sistemi generativi basati su AI. Questo implica lavorare su
qualità  informativa,  contesto,  entità,  fonti,  dati
strutturati, reputazione del brand e coerenza tra i contenuti
pubblicati. Non significa scrivere testi artificiali per le
AI, ma produrre contenuti realmente utili e affidabili.

I  contenuti  generati  con  intelligenza
artificiale penalizzano la SEO?+
Non necessariamente. Google non penalizza automaticamente un
contenuto  solo  perché  è  stato  generato  o  supportato
dall’intelligenza  artificiale.  Il  problema  nasce  quando  il
contenuto è superficiale, copiato, poco utile o prodotto solo
per  manipolare  il  posizionamento.  Un  contenuto  assistito
dall’AI può funzionare bene se viene progettato, verificato,
arricchito e supervisionato da competenze reali.



Quali sono i falsi miti più comuni su SEO
e GEO?+
I falsi miti più comuni sono che la SEO sia morta, che la GEO
sostituirà  del  tutto  la  SEO,  che  basti  usare  ChatGPT  per
posizionarsi, che le keyword non servano più e che Google
penalizzi sempre i contenuti generati con AI. In realtà il
tema centrale non è lo strumento utilizzato, ma la qualità,
l’autorevolezza e l’utilità del contenuto pubblicato.

Perché  l’autorevolezza  del  brand  conta
sempre di più?+
L’autorevolezza del brand conta sempre di più perché motori di
ricerca  e  sistemi  generativi  devono  selezionare  fonti
affidabili  tra  enormi  quantità  di  contenuti.  Un  brand
riconoscibile, coerente e autorevole ha maggiori probabilità
di essere considerato una fonte credibile. Questo vale sia
nella SEO tradizionale sia nei nuovi scenari legati alla GEO e
alla ricerca generativa.

I  backlink  servono  ancora  nella  SEO
moderna?+
Sì, i backlink continuano ad avere valore, soprattutto quando
provengono  da  fonti  autorevoli,  pertinenti  e  credibili.
Tuttavia  oggi  non  conta  solo  la  quantità  dei  link,  ma
soprattutto  la  loro  qualità  e  il  contesto  in  cui  vengono
inseriti. I backlink sono uno dei segnali che contribuiscono
alla  reputazione  digitale,  ma  devono  essere  parte  di  una
strategia più ampia.



Le keyword sono ancora importanti?+
Sì, le keyword sono ancora importanti, ma non funzionano più
come in passato. Oggi non basta ripetere una parola chiave
molte volte all’interno di una pagina. Le keyword servono a
comprendere l’intento di ricerca, il linguaggio degli utenti e
il contesto semantico del contenuto. La SEO moderna lavora
sulle relazioni tra concetti, entità e bisogni informativi.

Come  può  un’azienda  prepararsi  alla
ricerca generativa?+
Un’azienda può prepararsi alla ricerca generativa costruendo
contenuti  più  autorevoli,  approfonditi  e  coerenti.  È
importante curare la struttura del sito, rafforzare il brand,
pubblicare  contenuti  verticali,  utilizzare  dati  strutturati
quando  utili  e  mantenere  una  presenza  digitale  chiara  e
riconoscibile. La priorità non è inseguire l’algoritmo, ma
diventare una fonte affidabile nel proprio settore.


