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È un grande onore per me, e un vero piacere, tenere la prolusione per l’apertura dell’anno accademico dell’Università IULM proprio sul tema delle relazioni pubbliche nel decennale della creazione del Corso di laurea in Relazioni pubbliche e pubblicità. La nostra Università infatti è stata la prima in Italia a credere all’importanza e alle potenzialità di sviluppo di questa professione. Ci ha creduto fino al  punto di chiedere dieci anni fa al Ministero l’attivazione di un nuovo corso di laurea, in relazioni pubbliche e pubblicità appunto, e questa prolusione vuole celebrarne il decennale. 

Esiste tuttavia anche un altro motivo per il quale mi sembra particolarmente opportuno trattare questo argomento. Esso deriva dalla consapevolezza del grande cambiamento in atto nelle relazioni pubbliche che le porta a svolgere un ruolo sempre più strategico nelle società postindustriali e nel governo delle imprese e delle organizzazioni. 

Se prendiamo come periodo di osservazione gli ultimi dieci anni in Italia, possiamo infatti notare cambiamenti sorprendenti, almeno a tre livelli. Nell’apparato teorico-concettuale che definisce e inquadra le relazioni pubbliche e il loro rapporto con la teoria organizzativa ed economica; nel ruolo che le relazioni pubbliche, e quindi i professionisti, giocano nel governo strategico e operativo delle organizzazioni; nei contenuti delle competenze, sia specialistiche sia manageriali ormai indispensabili ai professionisti, e di conseguenza nei loro percorsi formativi .

Proprio questi tre temi intendo sviluppare con la consapevolezza che si tratta di fattori tra loro fortemente collegati, e che si influenzano reciprocamente con forza e modalità diverse, come vedremo. 

I cambiamenti teorico-concettuali

Nel corso degli anni Novanta in Italia si sono affermati, o accentuati, tre cambiamenti fortemente interrelati che gli studiosi di relazioni pubbliche hanno rilevato e discusso. 1) Il primo riguarda l’affermarsi dell’importanza della comunicazione interpersonale, e in particolare delle relazioni, rispetto alla comunicazione a una via e più precisamente al broadcasting. 2) Il secondo riguarda il progressivo riferimento della comunicazione a valori eticamente fondati e, in particolare, alla comunicazione della Corporate Social Responsibility. 3) Il terzo, e più importante, riguarda la finalità delle relazioni pubbliche che da creazione dell'immagine sempre più diventa governo, gestione e sviluppo della reputazione.

1) L’affermarsi dell’importanza della comunicazione interpersonale, e più in generale delle relazioni, è ampiamente testimoniato nella letteratura anglosassone soprattutto negli anni Novanta, che sottolinea che la comunicazione più efficace è quella centrata sulle relazioni. È la più efficace perché non è più basata sulla propaganda, come lo sono state le relazioni pubbliche delle origini che James Grunig (1984) definisce “Publicity & Press Agentry”. Essa è invece fondata sull’ascolto, sui rapporti interpersonali, sulle relazioni di lunga durata e quindi sulla fiducia reciproca. 

Riferendoci a concetti cari agli economisti, potremmo dire che questo tipo di comunicazione è quello che risolve il classico ‘dilemma del prigioniero’ spesso presente nelle relazioni. Se entrambe le parti hanno un interesse a ottenere informazioni dall’altra senza a loro volta rivelare le loro, come ha notato il matematico John Nash, nessuna comunicazione utile può avvenire tra le due parti a meno che non si sviluppi una relazione di lunga durata per cui entrambe acquistano fiducia nell’altra. In altre parole: la strategia cooperativa risulta essere quella che massimizza il tornaconto per entrambe le parti nel lungo periodo. 

2) Il secondo cambiamento concerne il progressivo riferimento della comunicazione a valori eticamente fondati. Riguarda in particolare l’importanza che assume l’adozione di comportamenti socialmente responsabili e di una comunicazione coerente e trasparente. Come quella per esempio contenuta nel bilancio sociale che molte organizzazioni hanno ormai adottato. 

Oggi è noto alle imprese, e lo sta sempre più diventando, quale valore economico rivestano comportamenti etici e socialmente responsabili e una comunicazione orientata in questo senso. Sono importanti sia per evitare pesanti crisi che possono avere ripercussioni disastrose sull’andamento economico delle organizzazioni, sia per stabilire un rapporto collaborativo coi dipendenti, sia per coinvolgere l’opinione pubblica e le diverse categorie di stakeholder. 

Ben noti sono casi negativi come quello di Nike, quando si è saputo che usava il lavoro dei bambini, o casi positivi come quello di Ikea, definita qualche mese fa da Business Week “the teflon company” per indicare come le crisi non si attaccano mai su quest’impresa che ha dimostrato in moltissime circostanze di comportarsi e di comunicare in modo etico. 

3) Il terzo cambiamento è quello decisamente più rilevante ed emblematico, quello al quale non a caso fa riferimento il titolo della prolusione: si tratta del progressivo cambiamento della finalità delle relazioni pubbliche che, da creazione dell’immagine, diventa gestione e sviluppo della reputazione. Per cogliere fino in fondo la rilevanza del cambiamento, meritano alcune precisazioni i due concetti e i due termini correlati, di immagine e di reputazione. 

Ciascuno di essi infatti, pur possedendo un suo specifico potere evocativo che lo differenzia dall’altro, è stato spesso usato in modo impreciso, non solo nel linguaggio comune ma anche nel linguaggio tecnico specialistico delle relazioni pubbliche. L’obiettivo è di riflettere sul profondo cambiamento nelle finalità, nel ruolo e nei contenuti delle relazioni pubbliche che il passaggio dal concetto di immagine a quello di reputazione comporta e testimonia.

 Non vorrei apparire troppo enfatico, ma la sensazione è che il cambiamento in corso sia tale da rendere appropriato ciò che T. S. Khun affermava nel 1962 “ogni volta che la divergenza tra concetti e realtà è troppo forte è necessario un cambiamento di paradigma”. È comunque quello che cercherò di dimostrare.

Dall’immagine alla reputazione

Per la verità già nelle definizioni che vengono date sia in lingua italiana sia in lingua inglese emergono differenze così significative tra i due concetti da meritare di essere citate integralmente. Alla voce “immagine” il Devoto Oli indica “la forma esteriore degli oggetti percepibile alla vista” e l’Oxford Dictionary “the visual perception that an organization, a product or a person  gives to the public”. 

Alla voce “reputazione” il Devoto Oli indica “la considerazione altrui sentita come misura della qualità e della moralità delle azioni” e l’Oxford Dictionary “the opinion that people have about what something or somebody is like, based on what happened in the past”.

Emergono differenze significative tra i due concetti: l’immagine è fondata su aspetti esteriori mentre la reputazione è radicata in aspetti consistenti e profondi con particolare riferimento ai comportamenti agiti. L’immagine rappresenta infatti una dimensione di apparenza esteriore di un’impresa sulla quale si può agire rapidamente con operazioni di propaganda, o di “spin doctoring” come dicono in modo spregiativo gli anglosassoni, per indicare la manipolazione delle informazioni e la rappresentazione della realtà in modo che sembri positiva anche quando non lo è. 

Questa è la tesi che prevale tra i più accreditati studiosi di relazioni pubbliche i quali mettono in guardia sui rischi esistenti nell’indicare nel miglioramento dell’immagine la finalità della comunicazione aziendale. Succedeva già negli anni Sessanta e Settanta quando D. Finn (1961) ed E. Bernays (1977) precorrevano i tempi sostenendo il primo che “l’immagine è il frutto di una deliberata costruzione spesso priva di ogni rapporto realistico con l’identità profonda dell’impresa” e, il secondo, che “il termine immagine evoca il fatto che le relazioni pubbliche hanno a che fare con le illusioni piuttosto che con la realtà”.

A questi precursori si sono aggiunti, soprattutto a partire dagli anni Novanta, molti studiosi e professionisti nell’invitare ad abbandonare il concetto, e quindi il termine, di immagine: perlomeno quando ci si riferisce alle relazioni pubbliche. James Grunig nel 1993 sosteneva che “image has many negative connotative meanings: the average person sees image as the opposite of reality, as an imitation of something”.

Resta a questo punto da dimostrare che il concetto di reputazione si differenzia davvero da quello di immagine. In sintesi si può affermare che due principali caratteristiche distinguono il concetto di reputazione da quello di immagine. 

La prima è che la reputazione si forma solo col passare del tempo e non si la può modificare rapidamente, per esempio attraverso una campagna di relazioni pubbliche. La seconda, fondamentale, è che la reputazione si fonda sui comportamenti e sulle azioni compiute dall’organizzazione (Fombrun e Rindova, 1996; Balmer e Gray, 1999).

Sostituire l’obiettivo della costruzione dell’immagine con quello del governo della reputazione comporta cambiamenti rilevanti per l’attività di relazioni pubbliche. Il più importante cambiamento sembra paradossale: la comunicazione e le relazioni pubbliche non possono incidere in modo diretto sulla reputazione (J. Grunig, 2002). Come è possibile allora che aumenti l’importanza delle relazioni pubbliche cambiando la loro finalità dall’immagine alla reputazione se esse poi non possono incidere direttamente sulla reputazione? 

Per rispondere a questa domanda bisogna chiarire prima le caratteristiche e la rilevanza dell’evoluzione in corso nel ruolo organizzativo e professionale delle relazioni pubbliche e della comunicazione aziendale. 

Cambia il ruolo organizzativo delle relazioni pubbliche 

A proposito del cambiamento del ruolo delle relazioni pubbliche nelle organizzazioni complesse posso anticipare alcune tendenze in corso, che emergono da un’indagine appena conclusa. Si tratta di una ricerca condotta dalla nostra università sull’attività di comunicazione aziendale, svolta nelle grandi imprese private e pubbliche italiane. I risultati verranno presentati in un convegno, organizzato anch’esso per il decennale del corso di laurea in Relazioni Pubbliche e Pubblicità, che si terrà proprio in questa sede il 29 marzo. 

I risultati: la grande novità è che esiste una Direzione comunicazione nella maggioranza delle grandi imprese. Tale direzione può trovarsi in staff o in line, ma comunque è sempre collocata alle dirette dipendenze dell’AD, come lo sono da tempo tutte le più consolidate Direzioni aziendali, dalle Risorse umane alla Produzione. Una conseguenza degna di nota è che il Direttore della comunicazione entra a far parte della cosiddetta “coalizione dominante” dell’impresa in quanto diventa uno dei membri della Direzione strategica. 

Da questi cambiamenti consegue che il ruolo delle relazioni pubbliche e della comunicazione assume un peso specifico decisamente maggiore sia nella definizione delle strategie e delle politiche dell’impresa sia nelle sue diverse fasi gestionali. Ne consegue inoltre che alle attività più tradizionali, come le relazioni con i media e l’organizzazione di eventi, si affiancano nuove specializzazioni. 

Alcune vengono istituite all’interno della Direzione comunicazione, come per esempio quelle della Comunicazione di crisi e della Comunicazione della Corporate Social Responsibility. Altre presso le Direzioni con le quali hanno maggiori affinità di contenuto: tipico è il caso della funzione Investor relations o Comunicazione finanziaria che viene creata nella Direzione Finanza e Controllo. 

La costituzione della Direzione comunicazione comporta dunque nelle grandi imprese alcuni rilevanti cambiamenti qualitativi e quantitativi. Un più ampio ventaglio di obiettivi strategici e gestionali che comporta maggiori responsabilità; più numerose funzioni specialistiche sia interne sia esterne alla Direzione comunicazione;  un maggior numero di professionisti da gestire e, in particolare, nuove esigenze di governo e quindi di coordinamento strategico e operativo. 

Cambia il ruolo dei  professionisti nelle imprese

Connesso al cambiamento del ruolo organizzativo delle relazioni pubbliche e della comunicazione è quello del contenuto del ruolo dei professionisti. Per avere il senso e la portata del cambiamento intervenuto, e di quello tuttora in atto, è opportuno ricordare qual era la situazione in Italia dieci anni fa. 

Nelle amministrazioni pubbliche, chi si occupava di comunicazione era qualcuno che lo faceva di sua iniziativa, certamente per sopperire a un’esigenza reale: ma il ruolo del professionista addetto alla comunicazione semplicemente non esisteva. Infatti la legge che istituisce l’Ufficio relazioni con il pubblico (URP) è del 1993 e la legge 150 che definisce i vari ruoli dei comunicatori negli enti pubblici è del 2000. 

Nelle imprese, tranne poche seppure rilevanti eccezioni, presenti soprattutto nelle multinazionali, il professionista si limitava perlopiù a svolgere un ruolo di tecnico della comunicazione. Si occupava infatti di attività che spesso non andavano oltre la stampa aziendale, le relazioni con i media e l’organizzazione di eventi. Fa eccezione naturalmente la comunicazione di marketing e la pubblicità che esistono da tempo nelle imprese ma che non considero tra le attività di relazioni pubbliche.

Oggi il ruolo del professionista di relazioni pubbliche, almeno nelle grandi imprese, si è molto ampliato. Infatti accanto al ruolo di tecnico specializzato in comunicazione, che pure ha visto ampliamenti e approfondimenti importanti nelle diverse componenti specialistiche, se ne affiancano spesso altri tre (Van Ruler,Verčič, 2002). 

Il primo è quello, ormai comunemente definito nella letteratura specialistica, “strategico-riflettivo”: la parte strategica riguarda la partecipazione all’interno del Comitato direttivo alla definizione delle strategie aziendali. Quella riflettiva riguarda l’attività di ascolto, di analisi delle dinamiche dei valori, delle aspettative e delle opinioni diffuse tra i diversi stakeholder dell’impresa. L’obiettivo è di rifletterle, ovvero di riportarle, all’interno dell’impresa. Il vantaggio è di mantenere le strategie e le politiche d’impresa allineate con l’evoluzione dei principi culturali e valoriali prevalenti nella società esterna.

Il secondo ruolo è quello “consulenziale-formativo” che consiste nel fornire consulenza alle altre funzioni e direzioni aziendali che si trovano sempre più spesso a svolgere direttamente, in prima persona, attività di relazioni pubbliche e di comunicazione; inoltre consiste nel gestire la formazione delle diverse categorie di dipendenti con particolare riguardo alla diffusione di competenze di comunicazione interpersonale. 

Infine il terzo ruolo è quello “manageriale” che consiste nel governare l’insieme delle attività di relazioni pubbliche e di comunicazione con gli strumenti gestionali dell’audit, della pianificazione, del controllo di gestione e del monitoraggio. La competenza manageriale rappresenta un’importante novità nel ruolo del relatore pubblico e del comunicatore. 

Dopo aver illustrato i cambiamenti nel ruolo delle relazioni pubbliche, riprendo un punto lasciato in sospeso. Si tratta del paradosso secondo cui le relazioni pubbliche sembrerebbero proporsi oggi una sorta di mission impossible. Da un lato hanno una nuova e più rilevante finalità rispetto all’immagine, quella della reputazione, e dall’altro non possono incidere direttamente sulla reputazione stessa. 

Il paradosso delle relazioni pubbliche per la reputazione

Nella soluzione di questo apparente paradosso sta tutta l’importante evoluzione delle relazioni pubbliche e della comunicazione aziendale di cui abbiamo fin qui dato conto. Oggi le relazioni pubbliche, rispetto anche soltanto a dieci anni fa, sono collocate in una posizione ben più autorevole nelle organizzazioni complesse e hanno a disposizione leve e strumenti molto più consistenti e incisivi.  

La soluzione del paradosso sta dunque nel fatto che effettivamente oggi le relazioni pubbliche evitano di proposito di agire direttamente sull’immagine dell’organizzazione. Fanno così perchè dispongono di strumenti ben più consistenti, che consentono di influenzare in senso etico i comportamenti delle organizzazioni, e quindi di incidere sulla sua reputazione, migliorandola. 

 Suggerendo per esempio quei comportamenti legati all’etica e alla responsabilità sociale che hanno contribuito al successo di molte imprese da IKEA a ST Microelectronics, da Illycaffé a Technogym..  Evitando in questo modo le crisi che hanno colpito loro concorrenti e favorendone il successo attraverso il coinvolgimento dei dipendenti e dei consumatori.

Inoltre la funzione comunicazione ha sviluppato le sue specializzazioni professionali e le sue tecniche manageriali, al fine di supportare le azioni e le iniziative dell’organizzazione con opportune iniziative di comunicazione. Iniziative rivolte a favorire la trasparenza dell’impresa nel suo modo profondo di essere e di agire. Esempi interessanti sono quelli della comunicazione finanziaria, della comunicazione ambientale e della comunicazione interna, rivolta quest’ultima non più solo ai manager bensì a tutte le categorie di dipendenti. 

L’evoluzione dei ruoli professionali e dei percorsi formativi

Resta infine un quesito che merita particolare attenzione. All’evoluzione dei ruoli dei professionisti di comunicazione aziendale e di relazioni pubbliche, corrisponde un’adeguata offerta formativa? 

Apparentemente la risposta è affermativa, se esaminiamo l’offerta delle università. Esistono infatti in Italia 4 corsi di laurea di primo livello in relazioni pubbliche e 8 in Scienze della comunicazione con indirizzo in comunicazione d’impresa. Per non parlare dei 32 in Scienze della comunicazione con altri indirizzi e degli altri 22 che hanno la parola comunicazione nel loro titolo. Per un totale quindi di 66 corsi di laurea.  

E da un punto di vista qualitativo, cioè dei contenuti degli insegnamenti che compongono i corsi di laurea considerati, come stanno le cose? Anche qui posso proporvi i primi risultati di un’indagine che il gruppo Education della Federazione delle Relazioni Pubbliche Italiana (Ferpi) sta conducendo per valutare i singoli corsi di laurea in relazioni pubbliche e comunicazione d’impresa offerti dalle università italiane. 

L’obiettivo della Ferpi è di rilasciare una certificazione (simile all’endorsement che l’IPR rilascia alle università inglesi) agli atenei i cui corsi di laurea in relazioni pubbliche rispettano alcuni parametri di professionalità e di qualità. 

Dall’indagine, svolta sugli 11 corsi di laurea in Relazioni pubbliche e in Scienze della comunicazione con indirizzo in comunicazione d’impresa, emergono due realtà polari. Università che offrono corsi di laurea con un’adeguata presenza, in termini sia qualitativi sia quantitativi, di insegnamenti professionalizzanti. Dall’altro Università che offrono corsi di laurea il cui contenuto professionale di relazioni pubbliche o di comunicazione d’impresa si trova solo nel titolo, dato che i suoi insegnamenti sono solo di tipo generalista.

Per concludere

Il quadro delle relazioni pubbliche e della comunicazione aziendale, così come è stato sinteticamente delineato, risulta essere in forte e positiva evoluzione da dieci anni a questa parte. Da attività tecnica che si occupa del come comunicare in modo efficace ad attività professionale che entra nel merito del cosa comunicare e ad attività manageriale sempre più radicata nel governo delle imprese. 

A questo quadro così positivo per lo sviluppo del ruolo del professionista di relazioni pubbliche, alcune università hanno risposto in modo adeguato. Qualche volta hanno risposto addirittura, come ritengo di poter affermare con una punta di orgoglio parlando dell’Università IULM, con un’offerta formativa che ha favorito quello sviluppo. In altri casi invece alcune università hanno risposto inserendo il termine “comunicazione” nei titoli dei corso di laurea per migliorarne l’immagine ma non per qualificarne la sostanza.

Queste ultime non si sono forse rese conto di mettere così in atto una vera e propria attività di spin doctoring: c’è da chiedersi se in questi casi non sarebbe stato più opportuno lavorare sui comportamenti, qualificando l’offerta formativa attraverso l’aggiunta di contenuti specialistici adeguati, prima di comunicarla. 

Come hanno fatto le università appartenenti al primo gruppo, tra cui l’Università IULM, che hanno attivato insegnamenti professionali, sia di base sia  specialistici, e attività collaterali importanti per la preparazione professionale degli studenti, come laboratori e stage presso imprese. 

In questo  modo hanno costruito qualcosa di molto più utile - per gli studenti futuri professionisti, per le realtà produttive che li accoglieranno, ma anche per le università stesse: qualcosa in altre parole di coerente con ciò che poi si comunica. 

Non so se sono riuscito a dimostrare la tesi secondo la quale il riferimento alla reputazione rappresenta un salto di paradigma per le relazioni pubbliche rispetto a quello del riferimento all’immagine. Credo tuttavia di avervi proposto almeno qualcunouno dei possibili esempi di percorso per sviluppare e consolidare nel tempo una buona reputazione.
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