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CAPITOLO 1. L’ufficio stampa e la comunicazione istituzionale

L’ufficio stampa è il luogo d’incontro tra due professionisti: la persona incaricata di gestire i rapporti di una organizzazione con i mezzi di comunicazione (addetto stampa o portavoce), e dall’altra parte, il giornalista che lavora in un quotidiano, una stazione radio, un’agenzia stampa, una televisione, un magazine digitale o un’altra qualsiasi testata.

Nella sua accezione più statica, quale sede fisica, il termine ufficio punta al bisogno di elementi materiali e di una certa dose di organizzazione del lavoro. La parola stampa, invece, è un’eredità del passato che oggi include anche tutte le testate non stampate. L’anacronismo, tuttavia, è espressivo: stampa richiama l’idea di scrittura, compito intellettuale che si trova alla base di ogni attività di comunicazione con i media.

L’unità incaricata dei rapporti fra istituzione e media viene a volte denominata con espressioni diverse da ufficio stampa, al fine di accogliere sfumature che si aggiungono al nucleo originale della funzione. 

L’ufficio che gestisce i rapporti del governo di Lussemburgo con i giornalisti, per esempio, si chiama Service information et presse. L’inclusione della parola informazione sta a indicare che oltre alle relazioni con i media, cura i rapporti con altre persone che chiedono informazioni sul piccolo stato europeo.

Una no-profit di Washington, il Fred Hutchinson Cancer Research Center, adopera la designazione Media Center. L’istituzione si propone l’obiettivo principale di mantenersi in contatto con i giornalisti specializzati in informazione medica e scientifica; la nozione di centro, infatti, è allacciabile al concetto di ricerca e a quello di luogo d’incontro.

Sala Stampa della Santa Sede, invece, è il termine impiegato in Vaticano, forse per mettere in evidenza l’idea di spazio fisico – la sala – dove i giornalisti accreditati possono lavorare materialmente. 

Indipendentemente della denominazione particolare, l’ufficio stampa è sempre un centro di mediazione. Chi si trova a lavorare in questo ambito ha a che fare con due interessi diversi e spesso non coincidenti, almeno a prima vista: gli interessi dei dirigenti istituzionali e gli interessi dei giornalisti. L’addetto stampa si trova in quella posizione per difendere gli interessi degli uni e degli altri, per aiutare i primi – quando facilita una conoscenza adeguata dell’istituzione nell’opinione pubblica – e i secondi – quando offre contenuti interessanti per il pubblico –. Il compito dell’addetto stampa reclama, dunque, una identica e pari lealtà.

Per le stesse ragioni, l’ufficio stampa è uno spazio di relazione. L’addetto stampa impiega il suo tempo tra rapporti con i dirigenti e gli altri dipendenti, e relazioni con i giornalisti interessati al settore di attività dell’istituzione. Per la stessa natura del lavoro, questi rapporti sono frequentemente di carattere personale, si svolgono faccia a faccia.

In un’accezione più dinamica, che guarda soprattutto all’attività dell’ufficio, si adopera di solito il termine inglese media relations, cioè relazioni con i media. L’espressione risulta chiarificante e si è introdotta nel linguaggio professionale di paesi di lingua non inglese
. La parola media riguarda in modo diretto il destinatario principale: i mezzi di comunicazione, e più specificamente i giornalisti. Ma media ha pure a che fare con la menzionata capacità di mediazione. Il secondo termine, relations, esprime la centralità delle relazioni in questo compito di mediazione informativa.

L’attività svolta dall’ufficio stampa, che in avanti denomineremo indistintamente media relations o relazioni con i media, ha quindi alcuni obiettivi particolari di relazione e di mediazione e due soggetti precisi: una istituzione e i mezzi di comunicazione.

1. L’ufficio stampa: dimensione specifica della comunicazione istituzionale 

Le precisazioni precedenti vanno delineando un’attività strategica che è, certamente, parte centrale della comunicazione istituzionale, ma che non deve essere scambiata con il tutto. L’ufficio stampa è una delle diverse funzioni del dipartimento di comunicazione. O, detta nell’accezione più dinamica, le relazioni con i media sono una delle molteplici dimensioni della comunicazione istituzionale.

La comunicazione istituzionale può essere definita come l’attività manageriale che tende a gestire tutte le relazioni comunicative dell’istituzione e dei suoi membri con i diversi pubblici con cui si relaziona, sia interni che esterni; il suo obiettivo è stabilire rapporti di qualità, acquisire notorietà sociale e proiettare un’immagine pubblica dell’istituzione adeguata ai suoi fini e attività
.
Nella definizione precedente si adopera il termine pubblico nel senso più tradizionale delle pubbliche relazioni, cioè come gruppo di persone con un legame comune riguardo a un particolare problema o questione rilevante
. 

Un’istituzione normalmente deve far fronte a una miriade di pubblici rilevanti con i quali cerca di comunicare in modo diretto e costante. Seitel classifica i pubblici secondo varie categorie che si sovrappongono: pubblico interno (dipendenti, dirigenti, azionisti, ecc.) ed esterno (media, governo, clienti, comunità, fornitori, educatori); pubblico primario, secondario e marginale (in funzione della loro importanza per il raggiungimento dello scopo istituzionale); pubblico tradizionale (per esempio, gli impiegati o i clienti) e futuro (per esempio, gli studenti, che sono potenziali futuri clienti); pubblico favorevole, pubblico contrario e pubblico indifferente
. I diversi pubblici interagiscono e si influenzano a vicenda
.

La sfida dei dirigenti istituzionali di fronte ai diversi pubblici è quella di riuscire a parlare con una sola voce (evitando un doppio linguaggio che risulterebbe ipocrita) ma, allo stesso tempo, essere in grado di adeguare il lessico, lo stile e i contenuti dei messaggi in modo tale che la comunicazione sia efficace e veritiera perché misurata sulla sensibilità e sulle facoltà ricettive di ciascun pubblico.

Il concetto di pubblico non è universalmente condiviso
. E ancora di meno lo è la distinzione fra comunicazione interna e comunicazione esterna
. Lo stesso La Porte, a cui si ispira la menzionata definizione, afferma che “è certo che campagne pubblicitarie destinate ai pubblici esterni possono anche – e di fatto è così – influire sugli impiegati”, e viceversa
. Se abbiamo scelto di adoperare abitualmente questi concetti (pubblico e pubblici, comunicazione interna ed esterna) è perché presentano notevoli vantaggi didattici: è più facile metterli in discussione una volta che sono stati afferrati.

Si diceva prima che compito della comunicazione istituzionale è stabilire rapporti di qualità: della nozione di qualità si parlerà nei prossimi capitoli. Ma anticipiamo che c’è un accordo generalizzato nel considerare che l’eccellenza nella comunicazione è data dall’abilità di stabilire relazioni mutuamente benefiche sia per l’organizzazione che per i diversi pubblici, e dalla capacità di mantenere lungo il tempo le relazioni più strategiche
.

La definizione precedente, infine, accenna a diverse relazioni comunicative. Alcune delle relazioni tipiche della comunicazione istituzionale sarebbero, ad esempio, la comunicazione interna (employee communications), comunicazione con i clienti (customer relations), con gli investitori (investor relations), con i politici (political relations o government affairs), con la comunità dove opera l’organizzazione (community relations) 
. O altre dimensioni della comunicazione di organizzazioni quali la pubblicità, l’identità corporativa, la sponsorizzazione, la produzione di pubblicazioni
. Alcuni autori inquadrano anche nella comunicazione istituzionale le pratiche del loobyng
. Per ultimo, riveste particolare importanza la  relazione focalizzata su un pubblico esterno specifico, quello dei giornalisti. Di questa ultima si occupa il nostro corso di media relations. 

Distinguere è sempre un bene nel lavoro di comunicazione. Separare la parte dal tutto; nel nostro caso, le media relations dalla comunicazione istituzionale. E ogni parte dalle altri parti (le media relations dalla pubblicità, le investor relations e così via). Chiarire i concetti è un esercizio che aiuta a profilare meglio gli obiettivi della propria attività, a scegliere i mezzi giusti, a risparmiarsi frustrazioni e adottare gli atteggiamenti professionali e psicologici più adatti per rivolgersi a ogni interlocutore.

Allo stesso tempo, la netta distinzione fra comunicazione istituzionale e media relations può sfumarsi nella pratica professionale. Infatti, capita con una certa frequenza – soprattutto in piccole aziende o in organizzazioni del no-profit con un modesto budget di comunicazione – che le diverse mansioni, sia tecniche che manageriali, ricadano sulla stessa persona o su di un unico ufficio. Impegni tanto diversi quali programmare le linee strategiche della comunicazione dell’azienda, amministrare il budget pubblicitario, allestire la rassegna stampa quotidiana, progettare il rinnovamento dell’identità grafica, preparare la visita di un’autorità locale, gestire il sito internet e rispondere alle richieste dei giornalisti. Sono attività certamente legate alla comunicazione istituzionale, la cui supervisione spetterebbe perciò al direttore di comunicazione, ma solo due di esse rientrano nell’ambito specifico dell’addetto stampa.

La concentrazione, più che normale, di varie funzioni di comunicazione istituzionale in una stessa persona non deve però impedire la desiderabile distinzione concettuale. Quando si parla dell’ufficio stampa ci si riferisce alla dimensione della comunicazione istituzionale che riguarda le relazioni tra le organizzazioni e i mass media. Mantenere questa distinzione, almeno nei principi (non sempre sarà possibile conservarla nell’esercizio della professione), è fondamentale per impostare adeguatamente il rapporto con i giornalisti e con gli altri pubblici. 

L’atteggiamento psicologico di chi gestisce le media relations differisce notevolmente di chi pensa alla programmazione pubblicitaria, alla ricezione delle visite o alle relazioni con gli impiegati. Le necessità di ciascun pubblico sono diverse. Quello che serve a un giornalista non coincide affatto con le esigenze comunicative di un potenziale cliente, di un’autorità locale o di un dipendente della propria istituzione. Ne differiscono i contenuti (informativi per i giornalisti, pubblicitari per i clienti, pratici e motivazionali per i dipendenti), i tempi e i modi. Come avremo opportunità di vedere, il giornalista si aspetta notizie, dati, informazioni nuove e rilevanti che possano dare origine a una storia d’interesse generale. Offrirgli altri contenuti non riconducibili al concetto di notizia è perdere del tempo e farglielo perdere. Sbagliare su questa impostazione di fondo – rivolgersi ai giornalisti con linguaggio pubblicitario, per esempio – può rendere inutile il lavoro dell’ufficio stampa, se non controproducente. 

La Figura 1 colloca l'ufficio stampa allo stesso livello di altre funzioni della comunicazione istituzionale (attenzione ai clienti, pubblicità, comunicazione interna, ecc.) di una qualsiasi azienda. Inquadra l’ufficio stampa come parte o dimensione specifica della comunicazione istituzionale. Il grassetto dei riquadri inferiori evidenzia il pubblico a cui si rivolgono i diversi uffici o unità lavorative.

Se si applicasse la stessa figura ad una istituzione concreta come può essere una università pubblica o privata, verrebbe fuori un organigramma simile a quello rappresentato nella Figura 2, dove la funzione generica di comunicazione istituzionale viene svolta da un dipartimento di comunicazione che dà coesione alle relazioni con i diversi pubblici dell’università (studenti iscritti, laureati e potenziali studenti futuri; professori e familiari, autorità del ministero di educazione, mezzi di comunicazione, ecc.) contando sull’aiuto di svariate unità o strumenti: ufficio consulenza studenti, sito web, unità di pubblicazioni, ufficio stampa, ecc. Il dipartimento di comunicazione dipenderebbe, a sua volta, dall’organo superiore dell’università, normalmente il rettorato. Un elemento percepibile a prima vista è il carattere manageriale e integratore del dipartimento di comunicazione, come organo alle dirette dipendenze del rettorato che genera coesione fra le diverse attività di comunicazione; l’ufficio stampa, invece, è funzione di staff con forte dimensione tecnica, ma che mai dovrebbe perdere il collegamento con il vertice istituzionale che solitamente avviene attraverso un contatto quotidiano con il direttore o la direttrice di comunicazione
.


2. Importanza

L’importanza delle media relations è pari al peso acquistato dalla stampa (per estensione, dai mezzi di comunicazione) nei processi di formazione dell’opinione pubblica. Una rilevanza che è stata osservata tanto dal mondo accademico come professionale. Concretamente, sono numerose le ricerche elaborate a partire del secolo XX che evidenziano gli effetti dei media nel delineare le opinioni del pubblico generale o i temi sui quali opinare. D’altra parte, diversi studi pongono l’accento sul ruolo dei mezzi di comunicazione quali canale attraverso il quale incontrare i diversi pubblici dell’organizzazione. A modo di esempio, nelle pagine seguenti si espongono alcune fra le più rilevanti indagini in questo duplice senso
.

2.1. I media, modellatori dell’opinione pubblica

Il giudizio che i cittadini si formano su organizzazioni, persone, atteggiamenti e fatti, viene fortemente condizionato dal contenuto dei mass media, specialmente della televisione
. Per dirla sinteticamente, con González Gaitano, “ciò che i media rendono visibile del mondo finisce per costituire il mondo stesso dei soggetti”. Sembrerebbe che “la cultura mediatica si intrecci col mondo soggettivo degli individui, al punto che non si possa più distinguere l’una dell’altro” 
.
Tre esempi significativi di analisi della comunicazione che esprimono questa particolare leadership dei media sono la teoria dello stereotipo di Walter Lippmann  (1922), l’ipotesi dell’agenda setting, di Max McCombs e Donald Shaw (1972) e la tesi della spirale del silenzio, di Elisabeth Noelle-Neumann (1993).

Walter Lippmann (New York 1889-1974), è stato uno dei primi teorici moderni della comunicazione, oltre che giornalista: sull’Herald Tribune, per esempio, curò per più di trenta anni la rubrica Today and Tomorrow, esercitando un’influenza di portata internazionale. Lippmann vinse due volte il premio Pulitzer di giornalismo, nel 1958 e nel 1962. 

Secondo Lippmann, l’opinione pubblica si forma con stereotipi, cioè giudizi riduttivi con una forte carica emotiva. Il termine stereotipo, che deriva dal greco stereós (duro, solido) e túpos (impressione, tipo), significa letteralmente “immagine rigida”. 

Gli stereotipi presentano una versione semplicistica e ristretta delle vicende sociali; un resoconto che permette intuire e capire  – in modo sintetico – una realtà troppo complessa e della quale è impossibile che un cittadino normale riesca a possedere esperienza personale. Lo stereotipo offre un mondo figurato a partire dal quale s’interpreta una realtà inafferrabile. 

Nella teoria dello stereotipo trova senso l’adagio “ciò che non è stato pubblicato non esiste” e, perciò, l’opinione pubblica equivarrebbe all’opinione pubblicata. Nel suo testo Public Opinion Lippmann definisce l’opinione pubblica come “la versione codificata dei fatti”. In questo processo di codificazione – ogni notizia sarebbe la codificazione di un fatto – i media agiscono da selezionatori, perché sono i giornalisti a decidere cosa viene formalizzato come notizia e cosa viene ignorato. E lo fanno a partire dal loro codice di valori
. Agganciandosi all’etimologia, Lippmann adoperò il concetto di stereotipo per indicare una “immagine stampata nella testa”, che si fatica a modificare.

La teoria dello stereotipo, pertanto, pone l’accento sull’influenza dei media nella comprensione (parziale e ridotta) del proprio mondo.
Cinquanta anni dopo viene formulata la cosiddetta ipotesi dell’agenda setting
, convenzionalmente attribuita a McCombs e Shaw, secondo i quali “la stampa può non riuscire il più delle volte a dire alla gente cosa pensare (what to think), ma essa riesce straordinariamente nel dire ai lettori intorno a cosa pensare (what to think about)” 
. La teoria dell’agenda setting afferma che gli argomenti e gli avvenimenti a cui i mezzi concedono più rilevanza sono considerati dal pubblico come i più significativi.
Come afferma González Gaitano, “qui risiede il grande, e al contempo modesto, potere dei media, il potere di stabilire un’agenda di argomenti nella sfera pubblica”. Che aggiunge: “Ciò che è importante per i media diventa importante per il pubblico. Conclusione che può sembrare banale, ma che non lo è. Chi ha la facoltà di fissare l’ordine del giorno di un consiglio di amministrazione, ad esempio, ha un enorme potere, quello di escludere alcuni temi e decidere su che cosa si deve deliberare
”.

L’ipotesi dell’agenda setting ha suscitato una vasta letteratura accademica ed empirica che conferma questa semplice osservazione sull’influsso cognitivo dei mezzi di comunicazione nel trasferire notorietà, rilevanza e importanza agli argomenti. Allo stesso tempo, molti autori, hanno cominciato a domandarsi chi o che cosa stabilisce l’agenda dei media. Oltre alle fonti istituzionali, González Gaitano menziona il ruolo delle istituzioni informative o istituzioni di riferimento dominanti, gli indicatori del mondo reale, i tigger events o eventi scatenanti, il meccanismo dell’inquadramento o framing e l’autoreferenzialità del media system
.

Una terza analisi è quella proposta da Elisabeth Noelle-Neumann alla fine del ventesimo secolo
. Sociologa tedesca e professoressa di scienze della comunicazione all’Università di Magonza, nel 1947 fondò insieme a suo marito l’Istituto di Demoscopia di Allensbach (Institut für Demoskopie Allensbach), prima società di ricerca d’opinione nella Germania del dopoguerra. Il piccolo centro si evolse poi negli anni in una conosciuta istituzione tedesca, soprattutto grazie ai metodi di ricerca quantitativa.
Secondo questa autrice, i media giocherebbero un ruolo decisivo nell’attivare o disattivare negli individui una particolare difficoltà a manifestare pubblicamente quello che si pensa, quando si percepisce che le proprie opinioni stanno perdendo il consenso maggioritario. Si tratta di un meccanismo della paura che Noelle-Neumann denomina spirale del silenzio. Il timore dinanzi all’isolamento ci ferma e, così, cresce a spirale il silenzio di quelli che la pensano in un certo modo, anche se magari possono essere la maggior parte dei cittadini. Perciò la pubblicazione di qualcosa contraria alla norma indebolisce la norma stessa.

La sociologa tedesca applica alla sua tesi i metodi di ricerca quantitativa sperimentati per anni nell’Institut für Demoskopie. Infatti, lo studio è di una notevole ricchezza metodologica giacché ogni nuova ipotesi è accompagnata da minuziose verifiche empiriche.

Lo stesso meccanismo della spirale del silenzio agirebbe alla rovescia: il semplice fatto che un’opinione o attività sia stata pacificamente diffusa dai media, invia il messaggio che si può sostenere quella posizione senza paura. 

Noelle-Neumann paragona l’opinione pubblica alla nostra “pelle sociale”. L’opinione pubblica agisce come la pressione atmosferica: essa ci circonda e l’avvertiamo soltanto quando cambia, soprattutto se i cambiamenti sono accentuati. La spirale del silenzio – afferma - è una reazione ai cambiamenti del clima di opinione
.
Se la teoria dello stereotipo rilevava l’influenza dei media sulla comprensione del proprio mondo, e la ricerca sull’agenda setting evidenziava la prerogativa dei media di decidere sugli argomenti da sottoporre al dibattito pubblico, l’indagine di Noelle-Neumann fa un passo in più e pone l’accento sulla potenzialità dei media di conformare idee e atteggiamenti, oltre alla selezione dei temi da discutere.

2.2. I media, canale per informare i diversi pubblici

I tre esempi precedenti provengono dall’ambito accademico della sociologia e l’opinione pubblica. Dall’ottica della comunicazione istituzionale, invece, si richiama spesso l’attenzione sul ruolo dei media quale canale avvantaggiato per rivolgersi ai diversi pubblici di una qualsiasi organizzazione. Il lavoro dell’ufficio stampa di un’azienda o istituzione, pur rivolgendosi direttamente a un giornalista o a una testata particolare, si ripercuote efficacemente sui diversi pubblici interni ed esterni – dipendenti, azionisti, politici, clienti, utenti, fornitori – giacché essi sono, a loro volta, lettori, ascoltatori, telespettatori o navigatori, delle testate con cui si relaziona l’addetto stampa.

Le media relations – riassume Wragg – si trovano al centro di ogni attività di comunicazione istituzionale, “perché i media agiscono da condotto verso tutti gli altri pubblici essenziali di ogni organizzazione”
.  Insieme a lui, numerosi studiosi della comunicazione considerano il lavoro dell’ufficio stampa fra le dimensioni fondamentali della comunicazione istituzionale
.
La Figura 3 esprime graficamente questa idea: l’attività dell’ufficio stampa dell’università – continuiamo con lo stesso esempio della Figura 2 –, pur rivolgendosi direttamente ai giornalisti, si ripercuote anche sugli studenti e docenti dell’ateneo, sugli altri dipendenti, sulle autorità locali, sui dirigenti delle istituzioni universitarie e culturali che operano sullo stesso territorio, sui potenziali studenti futuri e sugli altri pubblici che si riesca ad immaginare
. 

Per quanto detto, si può considerare che il lavoro di relazione con i giornalisti è sotto certi aspetti una funzione trasversale della comunicazione istituzionale, perché volutamente o no, i media raggiungono i diversi pubblici istituzionali, anche se tra addetto stampa e pubblici istituzionali non c’è un canale diretto di comunicazione. Con una analogia rubata ad un altro settore professionale, si potrebbe dire che l’addetto stampa si rivolge al farmacista, non a tutti quelli passano per la farmacia. Si relaziona con il giornalista e non con i suoi audience.

Le ricerche menzionate in precedenza sugli effetti dei media, e questa constatazione del loro ruolo di canale attraverso il quale comunicare con i diversi pubblici dell’istituzione, aiutano a capire l’importanza che riveste l’ufficio stampa nelle istituzioni che desiderano stabilire un rapporto aperto e comunicativo (dialogico) con l’opinione pubblica.
3. Una scelta strategica

Ogni lettera che esce da un’istituzione è, in fondo, una manifestazione di comunicazione istituzionale; così come lo sono una conversazione telefonica o un incontro a quattro occhi con un cliente. In questo senso si può dire che, di fatto, tutte le organizzazioni intraprendono iniziative di comunicazione istituzionale, con intensità maggiore o minore, indipendentemente dal fatto che lo desiderino o meno
. La questione decisiva sta nello stabilire queste relazioni nella maniera giusta. Parallelamente, un’osservazione attenta, mette in rilievo che la maggior parte delle organizzazioni hanno rapporti più o meno sporadici con i mezzi di comunicazione, indipendentemente dal fatto che si siano dotate o meno di un ufficio stampa attrezzato.

Arrivati a questo punto è cruciale porsi una domanda: perché organizzare un ufficio stampa? O, in altre parole: che vantaggi offre lo sforzo di allestire una unità specifica, all’interno dell’istituzione, incaricata di gestire i rapporti con i giornalisti?

Una risposta esauriente richiederebbe troppo spazio. É un argomento che riguarda i fondamenti della comunicazione istituzionale
. Qui ci limiteremo a considerare alcune ragioni di natura diversa.

Una ragione di base scaturisce da quanto esposto nei paragrafi precedenti: un’istituzione che desidera comunicare apertamente con la società nella quale opera deve mantenere un costante atteggiamento di dialogo. E questo dialogo pubblico, nei paesi che godono di un certo grado di libertà, viene incanalato attraverso i mezzi di comunicazione e gli altri agenti primari di socializzazione (istituzioni culturali, fori di dibattito, associazioni di consumatori, creatori di opinione, per citare alcuni esempi).

Comunicare apertamente con i media (rispondere i legittimi quesiti posti dai media e anticipare le loro richieste informative) è via indispensabile per diventare un giocatore attivo nella partita dell’opinione pubblica. La scelta di ottimizzare le relazioni con i media è requisito fondamentale per prendere l’iniziativa e non limitarsi a svolgere una comunicazione di tipo reattivo.

Il giornalista statunitense Wilton Wyn, per anni corrispondente di Time Magazine, prima in Medio Oriente e dopo in Italia, si riferisce ai media con la metafora del “recipiente vuoto”: i media sono contenitori che vanno riempiti ogni giorno. Ognuno di noi – spiega rivolgendosi a futuri comunicatori istituzionali – può aiutare, col proprio lavoro professionale, a “riempire il vuoto” o può lasciare pigramente che siano altri a riempirlo. “Ciò che è sicuro è che non possono rimanere vuoti”
. E qui, il ruolo dell’ufficio stampa è indispensabile. Tirarsi indietro o permettere soltanto che il recipiente rimanga vuoto (svolgere cioè una comunicazione “reattiva”) equivale a lasciare che siano gli altri a “riempire il contenitore”, a conformare a loro piacere l’identità pubblica dell’istituzione in questione, non di rado sulla base di notizie negative, conflittuali o scandalistiche. Invece, l’ufficio stampa acquista un ruolo fondamentale nel diffondere l’autentica identità istituzionale, nel far sentire la propria voce in tutta la sua ampiezza.

Comunicare apertamente con i giornalisti, d’altra parte, è una decisione strategica che si fonda sulla convinzione che il silenzio non è redditizio
; che occorre mostrare il senso di quello che si fa, motivare certi atteggiamenti, chiarire eventuali malintesi riguardanti la propria istituzione.

Oltre a questa ragione di base, ci sono varie motivazioni pratiche. Concretamente, allestire un ufficio stampa permette all’istituzione di:

a) Condividere professionalità. I giornalisti trovano persone che possiedono una stessa cultura professionale – quella del giornalismo –, che parlano uno stesso linguaggio – quello della notizia –, che hanno in comune una stessa sensibilità informativa. 

b) Trasmettere coerenza e visione d’insieme. L’ufficio stampa è una porta di accesso all’articolato sistema informativo delle istituzioni, il punto di collegamento dei giornalisti con la divisione o la persona che potrà rispondere meglio a ogni loro richiesta informativa. La divisione di media relations esercita una funzione di riordinamento dei flussi informativi in entrata e in uscita che è indispensabile per superare la parcellizzazione dell’informazione che avviene quando i giornalisti non hanno un interlocutore chiaro: non sanno a chi rivolgersi, e tentano qui e là, alla ricerca della voce disponibile. Anche quando tutti comunicano con i media, può darsi che nessuno comunichi veramente perché i messaggi diventano parziali e improvvisati. Il fatto di centralizzare il contatto con i media, invece, garantisce una sufficiente visione d'insieme e permette, come nota Garbett
, la coerenza comunicativa, cioè che i vari messaggi emessi riflettano le scelte della istituzione nel suo complesso e non solo gli interessi e l’ottica ridotta di una singola divisione. 

c) Ottimizzare i processi di comunicazione. L’esistenza di un ufficio vero e proprio, infine, favorisce una riflessione permanente sulle esperienze positive e negative di relazioni con i media che si succedono nel tempo, e che altrimenti si disperderebbero. L’esistenza di una unità professionale porta a mettersi costantemente in discussione, a rimanere insoddisfatti dal proprio lavoro. L’accumulazione di esperienze e la consecutiva analisi critica, induce poi a una maturazione sempre crescente; l’istituzione conquista una saggezza comunicativa che verrà interiorizzata, strutturata e diffusa in diversi modi, formali e informali. Si va consolidando così una cultura della comunicazione e della trasparenza che permea l’insieme dell’istituzione, un patrimonio comune che permetterà di servire meglio ai due poli della relazione, l’istituzione e i giornalisti
.

4. Contesto

L’esigenza effettiva di organizzare la funzione di media relations e di strutturarla nella forma di un ufficio specifico non è identica in tutte le situazioni. La necessità o meno di istituire l’ufficio stampa e la modalità di farlo dipende dal contesto sociale ed economico, dal dato geografico e da quello demografico in cui si opera. Altri fattori che influiscono decisivamente nella configurazione realistica dell’ufficio di relazioni con i media sono:

a)  Sviluppo effettivo dei mezzi di comunicazione. Ci riferiamo tanto allo sviluppo qualitativo (indipendenza, tradizione informativa, cultura giornalistica, ecc.) come quantitativo; è chiaro che l’ufficio stampa non sarà una priorità sostanziale per una istituzione che opera in una regione dove magari c’è soltanto un’emittente radiofonica. In questo caso, l’eventuale rapporto con i giornalisti potrà ricadere tranquillamente su personale non specializzato. Il sistema dei mezzi di comunicazione di un paese o regione è, quindi, un primo elemento da tener in conto nella fase decisionale.

b)  Grado di democratizzazione. La cultura di partecipazione sociale o il regime politico-istituzionale condizionano il modo di strutturare le relazioni con i media. In genere, si può affermare che quanto più sviluppata sia la cultura democratica, tanta più attenzione bisogna prestare ai mezzi di comunicazione. I media sono credibili quando godono di libertà. Se, invece, l’istituzione si trova a agire in un contesto dove i giornalisti sono controllati dal governo o da altri organi di propaganda, è preferibile privilegiare il dialogo diretto con altri pubblici e intermediari. I mezzi di comunicazione, infatti, non riescono a veicolare autentica comunicazione nei luoghi dove non c’è libertà di espressione
.

c)  Settore di attività. L’intensità nelle media relations dipende anche dall’attività che svolge l’istituzione. Nei settori dove la relazione fra organizzazione e persona è continua e profonda (come nel caso di una scuola, di un ospedale, di un’azienda orientata al consumo di massa o istituzioni ecclesiali quali la diocesi o la parrocchia) il bisogno di relazione con gli agenti sociali è più forte che quando i rapporti sono effimeri e sporadici, come nel caso di un fabbricante di colla industriale o di un’abbazia trappista (sarebbe un controsenso che adoperasse un ufficio stampa chi dedica la propria vita a cercare Dio nell’allontanamento del mondo). Oltre all’ambito commerciale, settori di particolare importanza sono quello della sanità
, dell’educazione e la cultura, il settore della comunicazione religiosa
, umanitaria, politica e sindacale
, ambientale, dell’amministrazione pubblica
. Un altro settore molto esteso negli ultimi decenni è quello delle media relations di istituzioni pubbliche: strutture sopranazionali, governi nazionali e locali, enti pubblici, e le numerosissime istituzioni legate al buon funzionamento di uno stato democratico
.

d)  Ambito geografico di operazione. Rappresentare un’organizzazione con raggio d’azione municipale, nazionale, internazionale o globale comporta sfide diverse. L’ufficio stampa locale di una multinazionale si muove in una complessità inesistente per un’istituzione di ambito regionale: dovrà avere sempre il contatto con il dipartimento di comunicazione della sede centrale, e essere informato su ciò che accade nelle altre sedi sparse per il mondo. I suoi rapporti con i giornalisti devono fare i conti con questa difficoltà aggiuntiva. Un esempio rende più chiaro il concetto: il fatto che la polizia del Belgio trovi due bottiglie di soda avvelenate in un supermercato di Bruxelles può diventare una notizia globale se il liquido in questione è stato prodotto da una compagnia multinazionale leader nel settore
; la notizia, invece, resterebbe nei confini del Belgio se il produttore della bevanda fosse una compagnia attiva soltanto all’interno del paese. Lo stesso può capitare con altre istituzioni mondiali di carattere non commerciale e di natura tanto diversa fra loro come l’Organizzazione delle Nazioni Unite, Greenpeace o la Chiesa cattolica (un esempio per l’ultima: l’atteggiamento stravagante di un sacerdote cattolico in Nuova Zelanda può avere delle conseguenze informative sull’ufficio stampa di una diocesi francese, per il solo fatto di appartenere alla stessa Chiesa che è maggioritaria nel paese gallico).
e)  Struttura dell’organizzazione. Infine, il modo di strutturare le media relations scaturisce anche da altre caratteristiche istituzionali quali il tipo di vertice (se è gerarchico occorrerà che l’ufficio sia molto legato ai dirigenti), i canali preesistenti di comunicazione interna ed esterna, il radicamento affettivo nella località dove opera e la ubicazione della sede materiale.
5. Organizzazioni del no-profit

La quantità e la qualità della ricerca sulle relazioni con i media è aumentata in modo considerevole negli ultimi due decenni. La selezione bibliografica raccolta alla fine di questo volume, pur nella sua sinteticità, n’è una prova. Tuttavia, la maggior parte della produzione letteraria è quasi esclusivamente orientata agli uffici stampa aziendali, e spesso non soddisfa i bisogni degli addetti stampa di istituzioni educative o del sociale, culturali, religiose, sportive, organismi dell’amministrazione pubblica, o in genere di organizzazioni situate nello sconfinato e crescente settore del no-profit.

Il nostro proposito è offrire un ausilio utile per chi lavora nel cosiddetto terzo settore, collaborando a colmare questa lacuna bibliografica. Anche se la maggior parte dei concetti riportati in questo volume si dimostreranno anche validi per le organizzazioni commerciali, è bene tener presente che l’ottica del nostro corso sono le organizzazioni senza scopo di lucro. Perciò vale la pena partire da una definizione e da una riflessione sulle loro caratteristiche. 

5.1. Definizione

Le organizzazioni senza fini di lucro sono enti di carattere non governativo costituiti per prestare servizi che contribuiscano a migliorare o sostenere la qualità di vita della società, formate da volontari o impiegati, che lavorano senza cercare il lucro personale. Ogni ente del no-profit agisce d’accordo con un codice di valori che guida la propria attività
.

Le no-profit hanno denominazioni diverse a seconda dei paesi. Si tratta, secondo La Porte, di concetti limitati per il loro eccessivo legame “alla struttura economica o alla forma legale che, pur essendo importante, varia secondo i paesi e le culture
”. Ma, allo stesso tempo, sono denominazioni significative: ciascuna mette in risalto uno o vari elementi della definizione appena citata. 

La legislazione degli Stati Uniti, per esempio, chiama queste organizzazioni Exempt Entities, enti essenti dalle tasse. Il National Taxonomy of Exempt Entities ha assegnato un codice a 26 categorie di enti che promuovono “il bene pubblico e il miglioramento della qualità” fra cui, per esempio: arte e cultura; educazione; miglioramento dell’ambiente e protezione ecologica; salute; organizzazioni connesse con la religione o con la crescita spirituale; difesa degli animali; nutrizione e agricoltura; svago, tempo libero e sport; promozione dei diritti civili, ecc.
 Ma, come osserva La Porte, ridurre la denominazione al fatto dell’esenzione fiscale non è sempre corretto perché l’esonero delle tasse è conseguenza delle motivazioni e degli obiettivi, e non della legge che le individua
.

In Europa le no-profit sono abitualmente denominate Organizzazioni Non Governative (NGO’s o Non Governamental Organizations), ma le sfumature sono diverse da un paese all’altro. Nel Regno Unito è usato il termine volontary sector, che fa riferimento alla partecipazione prevalente di volontari.

In Italia esiste una diversità di formule legali per individuare le no-profit: le cosiddette Onlus (organizzazioni non lucrative di utilità sociale), le fondazioni, gli enti non commerciali (chiamati enti morali), le cooperative sociali o le associazioni. Si è soliti denominare tutte queste possibilità con i termini generici di terzo settore, privato sociale e terzo sistema. Il concetto è molto ampio è comprende realtà di natura diversa, dalla Onlus riconosciuta come tale dal Parlamento all’associazione privata non registrata da nessuna parte, ma la cui attività è di beneficio per un settore della società.

In Belgio e in Francia si sottolinea anche la dimensione di servizio e si tende a usare il termine économie sociale. Altre espressioni menzionate da La Porte e adoperate nel contesto internazionale sono: independent sector, philanthropy sector, informal sector, privat nongovernmental sector, intermediary sistem e private initiative
. 

5.2. Orientamento al contributo sociale

In questo volume si usa la denominazione no-profit per la sua estensione universale; e la si usa nel senso più largo, scollegandola dalle legislazioni che le regolano in ogni paese. “No-profit” è di fatto un vocabolo negativo, anche se carico di connotati positivi. Una denominazione alternativa che affermi il tratto più essenziale di queste istituzioni potrebbe essere quella di “organizzazioni orientate al contributo sociale”. L’indirizzo verso l’aiuto sociale è l’elemento fondamentale che lega istituzioni così diverse quali un’università, un ospedale, un’associazione di difesa degli animali, un centro culturale giovanile, una diocesi cattolica o un’associazione di telespettatori. 

L’orientamento al contributo sociale, caratteristica irrinunciabile delle no-profit, si realizza in primo luogo tramite l’attività specifica predominante: quello che nel settore commerciale si denomina core business (offrire moduli formativi nel caso di una scuola, accompagnare gli anziani nel caso di un’associazione di assistenza alla terza età, e così via).

In secondo luogo, il contributo sociale si diffonde anche attraverso le loro attività di comunicazione. L’ufficio stampa può giocare a vantaggio della missione sociale quando diffonde conoscenza delle situazioni da migliorare, quando contribuisce a diffondere consapevolezza di certi problemi sociali e possibili vie di soluzione; così come la comunicazione interna giova alla totalità dell’istituzione quando riesce a radunare le volontà disperse e motivarle per lavorare insieme in un progetto. “Comunicare – conclude perciò La Porte – è un aspetto della dimensione sociale di queste organizzazioni”
, e non è solo una funzione aggiuntiva slegata della missione di fondo.

Le istituzioni orientate al contributo sociale sono una costante nella storia dell’umanità, forse “perché rispondono all’istinto naturale dell’uomo dinanzi ai suoi simili che sono in stato di necessità”. Lungo i secoli, ricorda La Porte, “alcune religioni hanno favorito questa inclinazione, ricordando il dovere di amare al prossimo e di condividere la propria ricchezza con i poveri”
.
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Figura 1. L’ufficio stampa come dimensione della comunicazione istituzionale





GIORNALISTI








- Ufficio stampa





DIPENDENTI





- Ufficio del personale


- Comunicazione interna








CLIENTI





- Ufficio attenzione clienti


- Ufficio pubblicità


- Marketing diretto





ALTRI PUBBLICI





- Fornitori


- Familiari


- Investitori


- Ecc.











Elaborazione propria





Figura 2. Inserimento dell’ufficio stampa in una università
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Figura 3. L’ufficio stampa: dimensione trasversale della Comunicazione istituzionale
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� Nel 2002, per esempio, il gruppo Pirelli inaugura a Milano la sezione chiamata media relations. Cf. Prima Comunicazione, marzo 2002, p. 127.


� Cf. José María La Porte, “Comunicazione istituzionale”, in: Adriano Zanacchi, Franco Lever, Pier Cesare Rivoltella (a cura di), La Comunicazione: il Dizionario di scienze e tecniche, Elledici-Rai, Roma 2002.


� Per Grunig, l’elemento più determinante di un pubblico è la condivisione di uno stesso problema: “problems define publics – afferma – more than publics define problems (…): a public is always a specific to a particolar situation or issue”. Cf. James E. Grunig ed., Excellence in Public Relations and Communications Management, Lawrence Erlbaum, New Jersey 1992, p. 138. Altri parametri che aiutano l’individuazione dei pubblici sono i fattori psicologici, stili di vita, relazioni sociali e subculture; cioè, segmenti di popolazione aggruppata attorno a caratteristiche psicologiche o sociali. (Id., p. 114).


� Cf. Fraser P. Seitel, The Practice of Public Relations, Prentice Hall, 10 edition, New Jersey 2006, pp. 10-11.


� Per esempio, come ha segnalato Druker quaranta anni fa, è chiaro, che i dipendenti di un’azienda sono i primi e i più efficaci portavoce. Riflettono meglio di ogni altra persona quel elemento intangibile essenziale di ogni organizzazione che è la “cultura interna di valori”. Cf. Peter Druker, Management: Tasks, Responsabilities, Practices, Harper & Row, New York 1973, p. 198.


� Nieto, per esempio, offre una interessante distinzione dei destinatari della comunicazione istituzionale fra pubblici e partecipi. Il primo gruppo è costituito dalle persone e istituzioni che hanno in comune “la condizione di essere soggetti passivi della comunicazione istituzionale” (potenziali consumatori e clienti, istituzioni di economia civile, ecc.). Nel gruppo dei participi, invece, include alcuni destinatari di quelli che venivano tradizionalmente denominati pubblici, sia interni che esterni. I partecipi, per Nieto, sono le “persone che hanno parte, diretta e attiva, nella struttura e nell’attività dell’istituzione”. Concretamente, si troverebbero in questa categoria i dirigenti, gli impiegati, i soci, i mediatori (fra cui i mezzi di comunicazione) e i clienti. Cf. Alfonso Nieto, Economia della Comunicazione istituzionale, Franco Angeli, Milano 2006, p. 108. Grunig denomina stake-holders i clienti, i concorrenti, i mezzi di comunicazione, gli impiegati, i fornitori, ecc. E definisce stake-holders come “people who are linked to an organization because they and the organization have consequences on each other – they cause problema for each other”, cf. James E. Grunig ed., Excellence in Public Relations and Communications Management, Lawrence Erlbaum, New Jersey 1992, pp. 125).


� Al riguardo della comunicazione aziendale, Nieto scrive che “l’universalizzazione del mercato, le innovazioni della tecnologia della comunicazione e dell’informazione, il nuovo modo di intendere le relazioni con i destinatari sono stati fattori determinanti per la commistione tra gli ambiti di realizzazione della comunicazione d’impresa. É difficile delimitare una comunicazione dall’altra (…) La complessità aumenta quando l’azione di marketing incide tanto sul personale dell’impresa quanto sui potenziali compratori. Attualmente il compito della comunicazione nella e dall’istituzione supera il confine della relazione puramente commerciale per inserirsi nella relazione tra persone con interessi più complessi e preziosi”. Id., p. 37.


� Cf. José María La Porte, Comunicazione interna e management del no-profit, Franco Angeli, Milano 2003, p. 31.


� Cf. James E. Grunig (ed.), Excellence in Public Relations and Communications Management, Lawrence Erlbaum, New Jersey 1992, pp. 65-90.
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� Sulla sponsorizzazione dal punto di vista della comunicazione istituzionale, cf. Marc Carroggio, Patrocinio deportivo. De los Juegos Olímpicos al deporte local, Ariel, Barcelona 1996, capitoli 1, 2 e 3.


� Il loobyng si trova a metà strada fra la consulenza legale e le relazioni pubbliche, e in un certo modo si sovrappone con alcune delle relazioni menzionate: political  e government relations, community relations. Un’analisi delle relazioni con i decision makers, così come una prima descrizione di questo settore nel Regno Unito (dimensione, crescita, attività, tattiche e strategie) in: Kevin Moloney, Lobbyist for Hire, Aldershot, Dartmouth 1996.


� Come affermano Warburton e Troester, parte principale dell’ufficio comunicazione è “comunicare in modo effettivo il messaggio dell’organizzazione alle diverse divisioni di media relations, pubic affaires, relazioni con i politici, e altre”. Cf. Terrence Warburton e Rod Troester “Three perspectives of the media-organization relationship: Media personnel, corporate spokespersons and CEOs look at the role of the corporate spokespersons”, Journal of Communication Management, Vol. 1, Num. 4, 1997, pp. 335-349.


� Una revisione completa, che eccede al proposito di questo corso, può riscontrarsi nella letteratura sull’opinione pubblica. Si suggerisce, per esempio: Vincent Price: Public opinion, Sage, London 1992 – Mauro Wolf, Gli effetti sociali dei media, Bompiani, Milano1992.


� “La teoria della coltivazione  – riporta González Gaitano – ha rilevato che i forti fruitori di televisione assorbono risposte televisive, immagini della realtà sociale congruenti più con i contenuti televisivi che non con i reali trends presenti effettivamente nella società, specie riguardo a questioni morali, come la violenza ed il crimine, e a questioni sociali, come la presenza delle minoranze etniche”. Cf. Norberto González Gaitano, “Processi di formazione dell'opinione pubblica e Chiesa Cattolica”, Lezione inaugurale dell'anno accademico 2001-2002, Pontificia Università della Santa Croce, Roma 2002.
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� Una sintesi critica della dottrina aggiornata nel 1997 in: Norberto González Gaitano, “L'agenda setting 25 anni dopo (1972-1997)”, Sociologia della comunicazione, anno XIV, n. 27, 1999, pp. 183-205.


� James Dearing, Everett Roggers, Agenda-Setting, Sage, Newbury Park 1996, p. 130. 
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� Cf. per esempio: Gillian Hogg, Francoise Van Burren, “Public relations in the National Health Service: An exploratori study of the Scottish experience”, Journal of Communication Management, Vol. 2, Num. 2, 1997, pp. 129.


� Contreras offre un esempio illuminante a proposito di una riflessione sull’informazione della Chiesa: i cattolici hanno ricevuto la prima informazione sull’enciclica Deus caritas est di Benedetto XVI non attraverso le omelie della messa dominicale ma tramite le notizie della stampa. Un episodio che mette in risalto “l’importanza che l’informazione giornalistica possiede nella vita della Chiesa. E non solo nel suo versante esterno ma anche interno: spesso l’unica informazione che molti fedeli ricevono su temi d’importante peso pastorale è quanto viene pubblicato nei mezzi di comunicazione”. E aggiunge Contreras che “di fatto, consapevolmente o meno, la Chiesa si affida ai mezzi di comunicazione per comunicare con i suoi fedeli: adopera il sistema già esistente”. In fondo, la stessa realtà è riscontrabile in ogni organizzazione. Cf. Diego Contreras, “Framing e News Values nell’informazione sulla Chiesa cattolica”, Direzione strategica della comunicazione nella Chiesa, Juan Manuel Mora, Diego Contreras, Marc Carroggio (a cura di), Edusc, Roma 2007, pp. 121-136.
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� Cf. Thomas Garbett, How to Build a Corporation's Identity and Project its Image, Lexington Books, citato in: Sergio Veneziani, Come si realizza un ufficio stampa, Bridge, Milano 1993, p. 25.


� Separare questa funzione dalle altre aree della comunicazione è un modo di sfruttare al massimo le sue potenzialità. Come sostengono Grunig e Vercic, “when one function is sublimated to another, the organisation loses the power of that function. For example, if public relations falls under the umbrella of the marketing function, the organisation loses its ability to build relationships with all its strategic publics except the consumer public”. Cf. Larissa A. Grunig, James E. Grunig, Dejan Vercic, “Are the IABC’s excellence principles generic? Comparing Slovenia and the United States, the United Kingdom and Canada”, Journal of Communication Management, Vol. 2, Num. 4, 1998, pp. 335-356.


� Grunig e Vercic mostrano come il cambiamento del sistema politico ed economico nella Slovenia (dal comunismo alla democrazia e alla proprietà privata) ha modificato di riflesso anche le pratiche della comunicazione istituzionale nella nazione centroeuropea. Ibidem.
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� In Italia si parla di “comunicazione pubblica” e questa attività è regolata dalla legge 150/2000.


� Cf. Brad Fitch, Media Relations Handbook for Agencies, Associations, Nonprofits and Congress, The Capitol.Net, Evanston 2004, 345 pp.


� Un fatto simile a quello descritto coinvolse la Coca-Cola in Belgio nel 1999. La paura generale condusse al ritiro dei prodotti in Belgio e Francia, e l’equipe di comunicazione della multinazionale di Atlanta dovette confrontarsi con una crisi di fiducia su scala globale, finché non fu chiarito che i casi di intossicazione erano infondati. Cf. Luigi Norsa, “Quali strategie per contrastare le paure scatenate da una crisi?”, Rivista di Relazioni Pubbliche e Comunicazione, numero 1, Udine 2005.


� Lungo questo paragrafo si seguono specialmente le pp. 15-26 di: José María La Porte, Comunicazione interna e management nel no-profit, Franco Angeli, Milano 2003.


� Si segue la definizione di Vernis con alcune aggiunte di La Porte. Cf. José María La Porte, Comunicazione interna e management nel no-profit, Franco Angeli, Milano 2003, p. 24.


� Cf. José María La Porte, op. cit., p. 24.


� Dati del 2007. L’elenco esauriente è consultabile su www.nccs.urban.org.


� Cf. José María La Porte, op. cit., p. 22.


� Il settore del no-profit ha una notevole incidenza nell’economia di alcune nazioni. Nel 2004, per esempio, le no-profits – compresse le organizzazioni pubbliche e le fondazioni private e altre – rappresentarono il  8,3 % degli stipendi pagati negli Stati Uniti (Cf. The Urban Institute – National Center for Charitable Statistics, Nonprofit Almanac 2007, Washington 2007). Oltre queste organizzazioni, lo stesso anno si stimavano 377.640 istituzioni religiose che prestavano servizi alla comunità.


� Cf. José María La Porte, op. cit., p. 26.


� Per un ulteriore sviluppo storico si consiglia la lettura del capitolo 1 di: José María La Porte, op. cit.
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