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CAPITOLO 2. Dagli agenti di stampa alla globalizzazione delle media relations
1. Antecedenti remoti

Per oltre decenni si è ritenuto che la finalità principale delle media relations fosse suscitare consenso e buona immagine attorno a una persona o istituzione. Da questa prospettiva, oggi superata, si potrebbe considerare che i vari tentativi che mostra la storia di diffondere messaggi pubblici allo scopo di favorire la reputazione dell’emittente sono antecedenti degli uffici stampa.

Un esempio notevole, per la sua efficacia e antichità, sono gli acta diurna istituiti da Giulio Cesare nel 59 a.C.
 Le acta erano piccoli avvisi che venivano affissi nei luoghi più frequentati del capoluogo dell’Impero. In questo periodo erano anche consuete le lettere dei privati agli amici o parenti residenti nelle provincie, lettere nelle quali si dava conto degli avvenimenti cittadini e si riassumeva o s’integrava completamente il contenuto degli acta. In questo modo, le notizie e i messaggi voluti dall’imperatore giungevano a tutte le provincie romane, e aumentavano la conoscenza e la stima verso di lui. 

Da questo sistema di divulgazione di informazioni fra i cittadini dell’impero sorsero poi degli amanuensi che commerciavano con la raccolta, stesura e diffusione di notizie, e che acquistarono più importanza dopo l’imperatore Probo (che regnò dal 276 al 282), quando gli acta smisero di essere pubblicati.

Dopo la caduta dell’Impero romano, alla fine del secolo V, e grazie alla ripresa della vita commerciale e politica, cominciarono a circolare dei notiziari manoscritti con informazioni sugli avvenimenti pubblici, dai quali i mercanti e i banchieri sapevano trarre profitto: individuare opportunità, stabilire relazioni. Alla fine del secolo XIII, la trasmissione di queste lettere-notiziari era ben organizzata in Europa, soprattutto dopo le grandi fiere in Francia e in Inghilterra, che generavano un notevole movimento di persone e di interessi commerciali nel vecchio continente. Le lettere divennero più ricche di notizie e quindi più lette; cominciarono a ricercarle uomini politici e cortigiani; si adoperavano per far parlare di se stessi, a scopo principalmente commerciale. Gli scrittori e raccoglitori di notizie si facevano pagare per il loro servizio. Un esempio di notiziario manoscritto è Lettere di Venezia (1536), nel tempo della guerra della Repubblica veneziana contro l’Impero Ottomano (Solimano II). In questo caso, erano scritte per incarico del governo. 

Nel 1440 Johann Gutenberg (nato a Mainz, in Germania) rivoluzionò la tecnica della stampa in Europa
. Sembrava che la nuova invenzione dovesse offrire al giornalista il mezzo di diffondere in modo straordinario le notizie. Ma, al contrario, si continuarono a usare gli avvisi o fogli manoscritti ancora per molto tempo. Le prime gazzette stampate, di periodicità variabile, arrivano solo alla fine del secolo XVI.

2. Dalla nascita dei giornali alla figura degli agenti di stampa (1700-1900)

L’inizio della professione degli addetti stampa è strettamente legata alle origini e allo sviluppo dei media, e concretamente alla nascita dei quotidiani e delle agenzie di notizie. Anche se è possibile trovare analogie fra le media relations e altre attività del passato, come le acta diurne o altri casi simili, si tratta sempre di una forzatura. Le relazioni con i media sono attività tipicamente moderna. 
Tra i primi quotidiani nel senso moderno della parola si trovano il Leipziger Zeitung (Lipsia, 1660), il Daily Courant (Londra, 1702), il Journal de Paris (Parigi, 1777) e il Pennsylvania Packet and General Advertiser (Filadelfia, 1784). Antecedenti immediati erano i periodici settimanali, come quelli nati in Francia (l’Aviso-Relation di Strasburgo, 1609, o la Gazette, del 1631, celebre perché lo stesso Luigi XIII vi collaborava), in Germania (Frankfurter Journal, 1615), in Svezia (Ordinari Posttijdener, 1645) o negli Stati Uniti (The Boston News-Letter, 1704).

Fra la fine del secolo XVIII e lungo il XIX nacquero alcuni dei cosiddetti giornali di riferimento dell’attualità: Times (Londra, 1788), Le Figaro (Parigi, 1826), L’Osservatore Romano (Città del Vaticano, 1849), The New York Times (New York, 1851), Daily Telegraph (Londra, 1855), La Nación (Buenos Aires, 1870), O Estado de Sao Paolo (Sao Paolo, 1874), Corriere della Sera (Milano, 1876) o El Mercurio (Santiago del Cile, 1900).

Nel secolo XIX si costituirono anche le prime agenzie di notizie, che assumeranno un’importanza grandissima nel giornalismo del secolo XX. La prima fu la parigina Garnier, fondata nel 1811, continuata dall’agenzia Havas e poi convertitasi nell’attuale France Presse. La Reuters di Londra, oggi leader mondiale del settore delle agenzie di notizie, è del 1851.

I dirigenti delle organizzazioni (in genere, commercianti o governanti) si accorsero presto che la apparizione sui giornali poteva rendere più facile la relazione con un pubblico largo. Ma i troppi impegni dirigenziali e l’inesperienza a relazionarsi personalmente con i giornalisti, li condusse a ricorrere a dei professionisti esterni, spesso provenienti dalle redazioni dei giornali.

Fu con il consolidarsi della stampa quotidiana che sorse la figura dei “press-agentry”, autentico precedente del responsabile di relazioni con i media: professionisti assunti da singole persone o da istituzioni allo scopo di procurare alla propria causa una maggior visibilità attraverso la stampa. La professione dei press-agentry (agenti di stampa) cominciò a configurarsi negli Stati Uniti a partire dal 1850. Una differenza sostanziale con il lavoro di media relations odierno era che l’agente di stampa agiva in segreto; quasi come un freelance che inviava articoli ai giornali, senza rivelare però che lo faceva per promuovere una causa ben concreta, e alle spese di una istituzione, normalmente con finalità commerciali o politiche.

Un saggio pubblicato a Londra nel 1878 definiva il press-agentry come il professionista che “riesce a trovare le vie per indurre i lettori a notare i meriti dell’argomento che ha fra le mani, e di generare verso di esso un interesse non raggiungibile per altri mezzi”. D’altra parte, l’agente di stampa era il tecnico competente che riusciva a “far sì che certe dichiarazioni fossero conosciute dalla maggior parte del pubblico”
.

Dal momento in cui i quotidiani degli Stati Uniti si resero indipendenti dai partiti politici, sia i repubblicani che i democratici cominciarono a ingaggiare giornalisti freelance perché lavorassero come agenti di stampa a loro favore, soprattutto durante le campagne elettorali
. Tali agenti venivano impiegati per la loro destrezza tecnica nello scrivere e per la loro capacità di distribuire capillarmente le notizie sul partito. Agivano per soldi, al di là degli interessi dei loro padroni; lavoravano per aziende con più o meno scrupoli, per i politici di un colore e di un altro. Si trattava, nella maggior parte, di collaborazioni tecniche, esterne e temporanee.

Un esempio nell’ambito commerciale, sempre attorno al 1850, è quello del manager teatrale Phineas Taylor Barnum, il quale diede lavoro ad un agente di stampa per assicurarsi che le sezioni dedicate agli eventi culturali dei principali quotidiani e riviste di New York commentassero favorevolmente le opere da lui promosse
.

D’altra parte, nella seconda parte del secolo XIX, alcune delle firme pubblicitarie più rinominate – quali la Albert Frank and Co., la J. Walter Thomson, la Jennings Advertising Agency o la Lord & Thomas – cominciano ad offrire servizi di press-agentry o free publicity.

Una dimostrazione della notorietà che va acquistando man mano questa figura professionale è che perfino l’autore di A History of the United States since the Civil War si vede costretto a riferire che alla fine del secolo XIX numerosi banchieri, rappresentanti commerciali e altri businessman, si servono della perizia dei press-agentry, oppure pagano direttamente in soldi o in spezie ai giornali, allo scopo di ottenere pubblicità mascherata sotto forma di notizia o di pezzi editoriali
.
Questi cenni del passato svelano alcuni tratti dei primi stadi della professione: era un’attività circoscritta ai rapporti con la stampa (quotidiani, periodici, riviste, bollettini); si trattava di un compito tecnico, di scrittura e diffusione. Allo stesso tempo, era una funzione di forte carattere utilitaristico, con obiettivi quasi sempre commerciali. Lo scopo finale dei press-agentry era quello di proteggere gli interessi dell’imprenditore o dell’amministratore pubblico, veicolando in modo massiccio il messaggio che più convenisse al suo datore di lavoro. E per riuscirci, a volte non si badava a disprezzare alcuni principi basilari del giornalismo: primato della verità, rispetto all’indipendenza, ricorso a fonti informative attendibili.

Un esempio simbolico, anche se quasi innocente, degli abusi di questo periodo era la pratica usuale delle compagnie ferroviarie di offrire biglietti di treno gratuiti ai giornalisti e ai loro editori. Come notava Richardson, tali regalie “influenzarono con successo l’opinione dei quotidiani durante il secolo diciannovesimo”
. Usi di questo genere causarono già alla fine del secolo un forte dibattito fra i principali quotidiani di New York, fino al punto che – come afferma Raucher – alcuni inclusero delle note per annunciare che si sarebbero rifiutati di pubblicare qualunque contenuto pagato tranne che negli spazi dedicati alla pubblicità; era una questione di integrità editoriale
.

3. 1900 – 1950: il consolidamento di una nuova professione

Dal 1900 al 1950 si assiste al consolidamento di una nuova professione negli Stati Uniti e nella Gran Bretagna. Proprio l’anno 1900 si stabilì a Boston la prima agenzia indipendente specificamente dedicata alla consulenza nelle relazioni con la stampa: il Publicity Bureau. Fu fondata da Gorge S. Michaelis, allora giornalista di ventisette anni, che aveva lavorato al Journal di Boston. Durante il suo decennio di attività, l’obiettivo principale di Michaelis fu quello di raccogliere informazioni interessanti dei suoi clienti per distribuirle fra i giornali degli Stati Uniti. Il Publicity Bureau cercava di distinguersi dalle agenzie di pubblicità, facendo capire che loro si occupavano di informazione giornalistica e non di pubblicità mascherata. Lo stesso Michaelis spiegò a numerosi direttori di quotidiani che l’agenzia avrebbe inviato soltanto “notizie rilevanti”
.

A questa prima agenzia seguirono altre, promosse quasi sempre da giornalisti: Pendleton Dudley fondò la sua agenzia nel 1909; John Price aprì un’agenzia a New York nel 1919; Samuel Insull, nel 1920; Harry A. Bruno iniziò la Bruno, Blythe and Associates nel 1924; Harry Klemfuss si stabilì nel 1925, ecc. Oltre alle agenzie, nel periodo che ci occupa numerosi specialisti in giornali cominciarono a lavorare all’interno delle compagnie più importanti del paese.

Due personaggi che contribuirono decisamente all’assestamento di questo ambito professionale durante la prima metà del secolo XX furono Ivy Lee ed Edward Bernays. Si tratta di due personalità poliedriche, creative e con una enorme capacità di azione. Ambedue hanno cercato di formulare una base teorica per il proprio lavoro. Ma sul loro operato si riscontrano meriti e sospetti.

Ivy Ledbetter Lee
, normalmente conosciuto come Ivy Lee, compì studi di filosofia e lettere all’Università di Princeton (1895-1898), dove diventò più conosciuto per le sue doti oratorie e per il suo lavoro come corrispondente dal campus dei quotidiani di Filadelfia che per il suo curriculum accademico, che comunque riuscì a chiudere con un cum laude. Finiti gli studi universitari si dedicò pienamente al giornalismo. Collaborò con l’agenzia di notizie Associated Press e con il Journal di Chicago. Lavorò stabilmente presso il Times e il World di New York. Coprì ogni area tematica, dagli sport ai gialli, passando per la finanza e la cultura
. 

Dopo aver trascorso alcuni anni nel giornalismo, nel 1903 Lee fu assunto come rappresentante stampa della Citizens’ Union per la campagna elettorale nel municipio di New York. Una volta finita la contesa elettorale, aprì un piccolo ufficio indipendente dal quale gestì i rapporti con la stampa di alcune aziende e istituzioni, compreso il partito democratico per le elezioni presidenziali del 1904. Proprio durante questa campagna conobbe George Parker, giornalista veterano con cui fondò la Parker & Lee.

I servizi della Parker & Lee furono richiesti da varie compagnie che affrontavano momenti di emergenza. La loro filosofia dinanzi alle crisi informative era che l’esposizione dei fatti veri – per quanto negativi – avrebbe indotto il pubblico (e i giornalisti) a un atteggiamento più indulgente e comprensivo nei confronti dell’azienda.

Per esempio, nel lavoro in favore della Pennsylvania Railroad (il loro cliente più importante in quel momento) Lee inaugurò la politica di dare tutta l’informazione possibile sugli incidenti ferroviari. In pochi mesi si comprovò che, di fatto, la compagnia era diventata l’unica fonte autorevole sulle cattive notizie. Un’altra attività specifica in favore di questo cliente fu una campagna rivolta a modificare lo stereotipo di compagnia insensibile ai bisogni degli utenti
. 
In diverse occasioni Ivy Lee inviò ai direttori dei giornali una dichiarazione di principi che voleva riflettere il modo in cui operava l’agenzia. Riaffermava che essa offriva soltanto notizie precise e lui stesso si dichiarava disponibile verso i direttori o redattori delle diverse testate che volessero verificare i fatti. “Il nostro programma – scriveva nel 1906 – è quello di fornire alla stampa e al pubblico degli Stati Uniti informazioni tempestive e precise concernenti argomenti di valore e di interesse generale”
.

Ive Lee finì per lavorare come direttore di informazione o consulente di relazioni pubbliche, prima per la Pennsylvania Railroad e dopo, nel 1914, per la famiglia Rockefeller (proprietari, fra l’altro, delle importanti Standard Oil Company e la Colorado Fuel and Iron Company). Con l’obiettivo di risvegliare l’interesse dei giornali, Lee si occupò di promuovere eventi notiziabili: per esempio, la visita di John Rockefeller jr. all’area dove si svolgeva uno sciopero dei lavoratori della Colorado Fuel and Iron Company. Rockefeller si incontrò con i lavoratori e cercò di spiegare loro le ragioni di certe decisioni. Lee, mentre inviava i comunicati ai giornalisti, aveva l’accuratezza di incoraggiarli ad ascoltare anche la posizione dei lavoratori delle miniere.

Lee diventò così fonte informativa autorevole di fronte ai giornalisti sui business e su altre faccende più private della famiglia Rockefeller. E allo stesso tempo, divenne una sorta di consulente familiare. In una occasione, per esempio, consigliò i Rockefeller di smettere di informare sulle loro opere di beneficenze e, invece, fare in modo che fossero i destinatari ad annunciarle
.

Senza abbandonare i Rockefeller, nel 1916 fondò una nuova agenzia, la Lee, Harris & Lee, nella quale ebbe fra i clienti la Bethlehem Steel Company, la Portland Cement, la Chrysler Corporation, i governi della Polonia e la Romania o la Red Cross. Negli anni 30 passerà a denominarsi Ivy Lee and Associates e diventerà la prima agenzia di consulenza stampa per operazioni internazionali. Infatti, alla sede principale di New York si aggiunge poi un ufficio dipendente a Parigi.

Nel suo libro Publicity – Some of the Things It Is and Is not si intuiscono già alcuni dei contributi più caratteristici, come quello delle due vie, nel senso che il ruolo dell’addetto stampa è doppio: portare la propria organizzazione ai media, ma anche interpretare i media all’interno dell’organizzazione
.
Più lunga e discussa è stata la vita di Edward Bernays
, che è morto nel 1995 all’età di 105 anni.  Bernays cominciò a lavorare come agente di stampa teatrale nel 1913 e fondò la propria agenzia di consulenza nel 1919. Sin dai primi momenti si presentò come publicity expert, o consulente di informazione. Con l’uso di questa denominazione, voleva allontanarsi dalle pratiche degli agenti di stampa, che agivano nel segreto. Stabilì la prassi che qualsiasi materiale distribuito fra i giornali doveva essere identificato con i dati del cliente per conto del quale veniva spedito. D’altra parte, desiderava mettere in rilievo il ruolo di consulenza: “Ciò che l’avvocato fa per il suo cliente nei tribunati di giustizia – sosteneva – noi lo facciamo per i nostri clienti nel tribunale dell’opinione pubblica… attraverso la stampa”
.  

La sua strategia non si limitò all’emissione di messaggi, ma cercò di creare avvenimenti: “gli eventi generano notizie, e le notizie provocano l’interesse per quello che si desidera diffondere”
. Nipote di Sigmund Freud, padre del psicoanalisi, Bernays esercitò un ruolo notevole di promozione dell’opera dello zio viennese negli Stati Uniti, tanto che – secondo alcuni dei suoi biografi – si servì di questa parentela ai fini della propria promozione.

Nel 1923 pubblicò Crystallizing Public Opinion, che probabilmente fu il primo tentativo serio di offrire un fondamento razionale a questo compito di consulenza informativa
. Una delle tesi del libro è che l’aiuto fondamentale del consulente consiste nell’interpretare il proprio cliente al pubblico e interpretare il pubblico al cliente. É perciò fa uso della psicologia. La sintesi di Bernays, che ignorò le idee dello zio Sigmund, cercava di mostrare che il consulente usava conoscenze scientifiche sulla natura umana per analizzare e influenzare l’opinione pubblica. Nel suo sforzo intellettuale non risulta facile separare i concetti “influenzare” e “manipolare”, e forse è questa la parte più vulnerabile di tale costruzione teorica. 
Bernays fu il fautore del concetto di “ingegneria del consenso”. Il consulente di comunicazione, esperto nei meccanismi della mente e degli atteggiamenti umani, sarebbe secondo lui la persona in grado di dare un certo ordine al caos, in modo da impedire il disastro, e da assicurare un certo controllo sociale. L’obiettivo del consenso – nota giustamente Rey Lennon – non cerca tanto l’ortodossia quanto l’ortoprassi, cioè l’atteggiamento desiderato dal propagandista, sia questo quello di fumare nella strada, mangiare bacon a prima colazione oppure partecipare ad una campagna civica. In questo senso, molti hanno qualificato Bernays come scettico. La sua opera, infatti, è impregnata di una certa ambiguità etica: da una parte, sono numerosi i proclami deontologici; dall’altra, alcune delle tesi principali e parte della sua attività professionale sembrano piuttosto inconciliabili con un’etica personalistica.

Sia Bernays che Lee, come si è visto, prediligono il termine publicity o disseminatore di public information a quello precedente di press-agentry o agente di stampa. È una nota comune di questo periodo, che si vede già nello stesso nome della prima agenzia (Publicity Bureau). Il concetto public information voleva mettere in risalto una condizione fondamentale dei contenuti diffusi: essi dovevano causare beneficio non solo all’organizzazione ma al pubblico generale. Come affermava il presidente dell’AT&T nella convention dell’azienda del 1913, “il programma di informazione pubblica dovrebbe essere guidato dal rispetto assoluto della verità; nemmeno i fatti più sfavorevoli per la compagnia dovrebbero essere nascosti al pubblico”
. 

In questi cinquant’anni, le aziende americane sostituirono le attività in certo modo segrete di comunicazione (press agentry) per una trasparente azione di disseminazione di informazione pubblica. Il lavoro di pubblica informazione, d’altra parte, venne fortemente stimolato dall’intensa esperienza svolta durante la Prima Guerra Mondiale dal Committee on Public Information (più conosciuto come Creel Committee, in riferimento al suo direttore, il giornalista George Creel
). Lo stesso Creel raccontó la sua esperienza – uno degli sforzi informativi più energici e lunghi della democrazia americana –in un libro intitolato How We Advertised America. In esso, Creel sosteneva che il lavoro del Committee aveva conferito ai diffusori di informazione pubblica “la dignità di una professione” 
.

Nonostante gli sforzi per dare onorabilità alla professione, le prime basi teoriche continuarono ad avere un chiaro carattere utilitaristico, concentrandosi sulle tecniche diverse da quelle pubblicitarie per riuscire a influenzare l’opinione pubblica. Oltre ai libri menzionati, questa tesi si trova in altre opere di questo periodo quali: Publicity: A Manual for the Use of Business, Civic or Social Organizations (Ronald Press, New York 1923), Publicity (R. H. Wilder e K. L. Buell, 1923), The Modern Torchbearers (Harry A. Bruno, 1926), ecc.

Un’altra nota caratteristica di questo cinquantennio di consolidamento è che la maggior parte delle organizzazioni che adoperano la publicity sono di natura commerciale o politica. Il ruolo dei professionisti dell’informazione pubblica fu particolarmente rilevante nelle ferrovie
, nelle utenze pubbliche
 (specialmente la telefonia e i produttori e distributori di gas, di carbone e di petrolio) e nella politica
. Allo stesso tempo, cominciarono a sbocciare, anche se timidamente, esempi di informazione pubblica in istituzioni di volontariato, religiose, educative e, in genere, in diversi settori di quello che oggi chiamiamo no-profit. Nel 1917, ad esempio, esisteva già una American Association of College News Bureaus, il che significa che il lavoro di pubblica informazione nel settore dell’educazione era sufficientemente diffuso
. Nel 1913, un organismo dell’amministrazione pubblica come è la United States Civil Service Commission – non commerciale né politico – annunciò pubblicamente il concorso per il posto di lavoro di un publicity expert. 

Il carattere distintivo più interessante di questo mezzo secolo fu probabilmente il fatto che gli stessi dirigenti istituzionali percepirono con chiarezza che “parlare bene” non serviva se non coincideva con “parlare vero”. In questo stesso contesto, si incominciò a comprendere il valore della visibilità del dirigenti anche nei momenti di difficoltà, nei tempi brutti. Tanto che il presidente di una nota compagnia dell’epoca vedeva in questo atteggiamento l’unico modo possibile di “procurarsi la comprensione del pubblico
”. 

D’altra parte, i diversi programmi di informazione pubblica cominciarono a formare parte di una politica generale, più larga, di miglioramento delle relazioni fra le aziende e le loro diverse audience. I rapporti con i mezzi di comunicazione acquistarono un carattere strategico, integrato nell’insieme di attività delle organizzazioni
. “Una vera strategia di informazione pubblica – scriveva l’editore McGraw nel 1912 – dovrebbe andare più in là di assumere un agente che si occupi di promuovere una politica amichevole nei confronti dei giornalisti. La informazione pubblica dovrebbe radicarsi in tutto lo staff della compagnia, dall’alto al basso”
. Nel 1920 Samuel Kennedy, in Winning the Public, enfatizzava il fatto che i programmi di relazioni con i giornalisti dovevano essere integrati con le attività generali dell’impresa. La maggior parte delle grandi aziende americane cominciarono così ad allestire un dipartimento di comunicazione. La visione più strategica si osservava anche nella consapevolezza crescente che le attività di informazione pubblica avevano effetti positivi nel sostenere la lealtà dei lavoratori. In alcuni casi, il dipartimento di publicity venne perciò incaricato della rivista o bollettino per gli impiegati. Alla fine di questo periodo, molti autori smisero di parlare del publicity man e cominciarono a usare il termine media advisor (consulente di media) o altri analoghi.

Come afferma Raucher, con il finire del secolo e in parallelo allo sviluppo crescente dei mezzi di comunicazione, le opportunità di lavoro per i consulenti di stampa si moltiplicarono e diventarono più stabili. 

4. 1950-1990: La generalizzazione dei mass media e delle media relations
Il 1950 potrebbe essere considerato l’anno di piena espansione e di maturità sia dei giornali e delle agenzie stampa che degli allora nuovi mezzi di comunicazione: la radio e la televisione.

Nel 1950 il Daily Telegraph, di Londra, raggiunse una tiratura di 1.500.000 copie quotidiane; il  Times, tradizionalmente identificato come il giornale più influente del Regno Unito, anche se con diffusione più limitata, giunse le 185.000 copie al giorno. Lo stesso anno, il francese La Croix conquistò il milione di copie, cifra che mai più riuscirà a ottenere. Il Daily News  di New York era il giornale più diffuso negli Stati Uniti nel 1950, con 1.300.000 copie. E nello stesso anno l’Asahi Shinbun, giornale del mattino di Osaka, diffondeva 1.400.000 copie quotidiane, mentre altri 4 giornali giapponesi superavano il milione
.

Le grandi agenzie stampa continuarono nel frattempo a progredire. Nel 1966 la spagnola EFE iniziò a offrire i suoi servizi informativi in America Latina e aprì uffici in tutti i paesi del continente americano. Nel 1967 la statunitense Associated Press cominciò a distribuire fotonotizie in tutto il mondo via satellite; la prima fu fra Honolulu e Londra. Nel 1985 la France Presse avviò un forte processo di decentramento e istituì centri regionali di produzione e diffusione a Hong Kong, Nicosia e Washington. Quello stesso anno partì il servizio internazionale di fotografia e, l’anno successivo, si inaugurò al Cairo il servizio in arabo per il Medio Oriente. Alcuni passi simili nel frattempo fecero anche le altre agenzie mondiali: Reurters, Ansa, Dpa.
In quel periodo, la radio era un mezzo pienamente consolidato. Nel 1950 c’erano in Inghilterra 12 milioni di licenze radiofoniche, più altre 350.000 che autorizzavano sia l’uso della radio che della televisione. Si diffusero le trasmissioni in frequenza modulata (FM), che consentirono una maggior qualità del suono e la moltiplicazione delle emittenti. Nel 1954 la Regency introdusse un transistore di radio tascabile, il TR-1, che funzionava con una batteria standard a baso consumo. Man mano, i transistori entrarono nelle case di tutto il mondo. Erano così già lontane le prove di Marconi, così come il primo messaggio vocale che viaggiò per mezzo delle onde elettromagnetiche alla fine dell’anno 1900: Uno, due, tre, quattro, nevica lì dove siete voi signor Thiesen? Se sì, volete telegrafarmi?
.

Nel 1947 venne accordato il termine televisione, quando i delegati dei sessanta paesi presenti alla Conferenza mondiale delle radiocomunicazioni di Atlantic City decisero di battezzare così la trasmissione a distanza di immagini in movimento. Le prime dimostrazioni sperimentali della televisione ebbero luogo il 25 marzo 1925 nel centro commerciale Selfridges (Londra), quando l’inglese John Logie Baird mostrò alcune scene a due tonalità di grigio. La trasmissione con una vasta gamma di grigi, quella che comunemente veniva chiamata “in bianco e nero”, avvenne il 2 ottobre 1925. 

Le prime trasmissioni televisive non sperimentali iniziarono a partire dal 1928 negli Stati Uniti e a partire dal 1929 nel Regno Unito e in Germania, ma la televisione non si diffuse in modo generale fino alla metà del secolo XX. Solo allora diventò il mezzo informativo popolare per eccellenza. Alcuni eventi accelerarono la generalizzazione del mezzo. Nel Regno Unito, per esempio, un evento trascinante fu l’incoronazione della regina Elisabetta II nell’abbazia di Westminster (2 giugno1953). Si stima che i telespettatori furono più di 20 milioni, la maggior parte dei quali seguirono la cerimonia fuori dalle loro case. L’incoronazione segnò un cambio di tendenza nel Regno Unito, e per la prima volta l’audience della televisione superò quella della radio
.

Parallelamente allo sviluppo dei media, si produce un allargamento generalizzato delle attività di media relations. Alcune caratteristiche fondamentali di questo periodo sono:

a) Espansione geografica.  Le attività di relazioni con i media superano largamente i confini degli Stati Uniti, dove si erano principalmente sviluppate fino allora. Alla fine degli anni 70, per esempio, le maggiori aziende francesi hanno un dipartimento comunicazione con una media di sei divisioni, fra cui l’ufficio stampa; un quadro simile è riscontrabile in Germania, in Svizzera e nel Regno Unito
. 

b) Allargamento settoriale. É in questo periodo che le istituzioni non commerciali si dotano di strutture specifiche: lo sforzo per relazionarsi con i media cessa di essere un’attività quasi esclusiva delle organizzazioni commerciali e si apre a tutti i settori istituzionali. Il 16 ottobre 1966, ad esempio, viene istituita da Paolo VI la Sala Stampa vaticana, così come si conosce oggi, “al fine di rispondere alle esigenze dell’informazione moderna”, scriveva l’Osservatore Romano
. Alla fine degli anni 80, d’altra parte, il  60% delle università italiane erano già dotate di un ufficio stampa oppure di una struttura di coordinamento delle attività di comunicazione
. 
c) Specializzazione. Il mercato educativo comincia ad offrire un curriculum specifico per il comunicatore istituzionale che integra le abilità giornalistiche con l’esperienza manageriale.  D’altra parte, nelle stesse istituzioni si tende ad una specializzazione all’interno dei dipartimenti di comunicazione: marketing diretto, relazioni con i clienti, comunicazione interna, media relations, ecc., così come si è visto nel capitolo precedente.

d) Integrazione. Le attività di media relations si integrano con le altre funzioni istituzionali. Sono già pienamente considerate attività strategica.

5. Dal 1990 al momento presente: L’ufficio stampa nell’era digitale

L’anno 1989 sarà ricordato nei libri scolastici di storia per la caduta del Muro di Berlino, episodio simbolico che ha cambiato il corso della storia e la vita di milioni di persone. Ma lo stesso anno viene creata la rete World Wide Web (www), che ha aperto l’accesso universale a internet senza nessuna restrizione
. Malgrado fosse quasi invisibile all’inizio, oggi possiamo renderci conto di quanto significativo sia stato questo fatto per la trasformazione di certe abitudini quotidiane: dal modo di attingere le informazioni personali al sistema di fare la spessa.
L’avvento di Internet ha comportato anche un cambiamento profondo nella forma di comunicare delle istituzioni, e nel modo di affrontare le media relations. Non è solo un mezzo in più di relazione con i mezzi di comunicazione, ma costituisce quasi uno specchio delle organizzazioni. Attualmente qualsiasi organismo o persona dispone da uno spazio auto-gestibile e globalmente rintracciabile, a costo minimo, che permette la diffusione di ogni tipo di contenuti scritti e audiovisivi, facilmente aggiornabili. Da adesso in poi, le istituzioni hanno sempre a disposizione una finestra dalla quale spiegare il proprio punto di vista. Da questa prospettiva, i due strumenti fondamentali che Internet offre a un ufficio stampa sono il sito web e la posta elettronica
.

Una prova tangibile dell’impatto di internet nelle media relations è il cambiamento della relazione con i giornalisti nelle campagne elettorali moderne. Le nuove tecnologie giocarono un ruolo di primo ordine nella contesa elettorale statunitense dell’anno 2000 fra Gorge Bush e Al Gore. In una analisi intitolata “L’e-mail aiuta i candidati a raggiungere i media in modo istantaneo e costante”, il Wall Street Journal arrivava alla conclusione che la campagna era diventata una “battaglia elettronica per influenzare la copertura informativa dei media”
.  Le equipe di comunicazione dei due candidati inviavano ogni giorno messaggi ai giornalisti (1.200 nel caso di Al Gore, e 2.000 nella campagna di Bush). A metà campagna, ad esempio, Bush lanciò per posta elettronica il suo “Progetto per la classe media”, di 16 pagine. L’equipe di Al Gore passò la notte in bianco per preparare un documento da contrapporgli, di 24 pagine, che venne intitolato “Progetto reale per gente reale”. Le notizie dell’indomani mostrarono che i democratici erano riusciti a neutralizzare la proposta repubblicana. La maggior parte delle testate dedicarono lo stesso spazio sia alla proposta dell’uno che alla controproposta dell’altro.

Nel periodo attuale, e sempre dovuto a internet, gli uffici stampa devono fare i conti con il denominato “citizen journalist”
. Basta avere un telefonino o una videocamera, e in tempo reale quello che il cittadino ha visto finisce in rete o in tivù se la notizia sarà degna di fare notizia. Alcuni grandi siti come You Tube o I Report della CNN, possono essere più decisivi delle agenzie stampa nel porre l’agenda tematica dei mezzi di comunicazione più influenti. Allo stesso tempo, le istituzioni usano queste vie libere come canale complementare delle loro campagne informative e pubblicitarie. In questo nuovo contesto solo una questione è fondamentale: che i contenuti siano memorabili. 

Internet significa anche globalizzazione delle media relations. Michel Holzman, per esempio, ha raccontato le attività portate avanti dalla Brown Lloyd James, società di consulenza in comunicazione della quale è vice presidente, svolte per promuovere la candidatura di Pechino alle Olimpiade del 2008. L’obiettivo fondamentale era rilanciare la reputazione della Cina, stimolare il dibattito internazionale sull’engagement versus isolation del paese, ed enfatizzare le riforme intraprese in avvicinamento dei giochi olimpici. Come riferisce lo stesso Holzman, forse si tratta della prima volta che un Paese comunista assume un consulente di comunicazione occidentale per un ruolo così importante, lasciando in un certo modo la loro reputazione in mani a degli outsiders
. 

Questo carattere globale viene percepito dalle associazioni professionali, le quali consigliano che nei piani di studi dei comunicatori “si insegni gli studenti a pensare sulle implicazioni internazionali dei problemi di comunicazione in modo che imparino a lavorare con colleghi e clienti di altri paesi; che imparino a relazionarsi con le diverse culture, diversi sistemi economici e sociali, diversi sistemi di media, ecc.
”

Un’altra caratteristica di questo periodo è il consolidamento delle compagnie di pubbliche relazioni con servizi specializzati di media relations. Queste firme costituiscono un vero e proprio settore nell’ambito della comunicazione commerciale. La Tabella 1 presenta il ranking del Holmes Report sui principali consulenti di comunicazione dell’attualità; si tratta di una classifica fondata in più di 4000 interviste con impiegati di compagnie del settore, e non solo sul dato quantitativo del volume di fatturazione.

Tabella 1

Ranking dei consulenti di comunicazione con servizi di media relations

Fonte: Holmes Report, 2006

	1. Carter Ryley Thomas

2. The Horn Group

3. Citigate Cunningham

4. Fitzgerald Communications

5. Cone

6. Fleishman-Hillard

7. PepperCom

8. Greenough Communications Group

9. Porter Novelli

10. The ProMarc Agency

11. The Hoffman Agency

12. Schenkein

13. Ketchum


	14. Paine PR

15. Chandler Chicco Agency

16. Metzger Associates

17. Manning Selvage & Lee

18. Magnet Communications

19. Burson-Marsteller

20. Edelman Public Relations Worldwide

21. Sterling Hager

22. Hill & Knowlton

23. Collaborative Communications

24. Edward Howard & Company

25. Ogilvy Public Relations



Per ultimo, dal punto di vista concettuale, nella fase presente persiste una notevole disparità. Da una parte, la maggioranza degli studiosi e ricercatori delle relazioni pubbliche (da Seitel
 a Grunig
, per citare due fra gli autori più prolifici) aiutano a porre le basi per un’attività di media relations fondata su un paradigma dialogico; dall’altra, soprattutto in ambito commerciale, le media relations continuano a considerarsi spesso come attività orientata alle vendite o a beneficio dell’istituzione. Il dizionario di marketing della Blackwell Encyclopaedia, per esempio, indica fra le finalità delle attività di publicity quella di “stimolare la domanda di prodotti e servizi della compagnia o creare attitudini favorevoli verso l’azienda
”.
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