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  Introduzione


  Come diventare un comunicatore di successo e fare delle PR un’attività chiave per il business? La domanda non è secondaria sia per chi si occupa a livello manageriale di comunicazione per conto di organizzazioni o imprese sia per chi voglia raggiungere obiettivi di business, sfruttando le potenzialità di una strategia di relazioni pubbliche. In questo ambito, i professionisti dovrebbero senz’altro avere un bagaglio culturale e formativo adeguato, aver maturato esperienze lunghe e il più possibile articolate, possedere la capacità di agire, gestire e coordinare strumenti tradizionali e nuovi. Anche quelli nati per tutt’altro scopo, come Facebook e gli altri social network.


  È interessante allora individuare le caratteristiche migliori di chi deve promuovere servizi e prodotti, accrescere la notorietà di un’azienda, favorire il suo sviluppo, rinforzarne l’immagine all’esterno e all’interno, far aderire a determinati valori. E ancora, rassicurare, rimediare a errori, ma soprattutto, in maniera attiva, “colpire” pubblici differenti: clienti, giornalisti, stakeholder, rappresentanti del mondo politico e delle istituzioni, associazioni, università, centri di ricerca, fondazioni ecc.


  Esigenze e target che cambiano di volta in volta e costringono chi vuole affrontare la comunicazione e le PR a livello manageriale a reimpostare tecniche, regole e priorità in maniera efficace e prendendo accordi con i vertici aziendali. Il professionista della comunicazione può agire “all’interno”, avvalendosi per la parte operativa della collaborazione di agenzie, ma anche svolgere la sua attività come consulente.


  Public Relations 2.0 è un ebook che intende tracciare lo scenario e le prospettive di carriera dei communication manager, sulla base delle loro affermazioni. Sfide e opportunità di questo ruolo emergono infatti in maniera chiara da un’indagine dedicata che Manageritalia, la federazione dei manager del terziario con oltre 35.000 associati, ha compiuto su un campione di manager della comunicazione dal 4 all’11 aprile 2011. Un’indagine sui profili migliori e i trend legati a questo ruolo, uno stato dell’arte interessante e aggiornato per capire in sostanza a cosa si va incontro quando dal punto di vista manageriale ci si occupa di comunicazione e di PR e quali strade occorre privilegiare in termini di studi, formazione, esperienze e contatti.


  Oltre a presentare i risultati della ricerca, ho voluto interpellare direttamente alcuni manager del settore, attraverso una serie di interviste. Senza alcuna pretesa di affrontare tutti i possibili ambiti di azione o di fornire un quadro esaustivo, ho pensato tuttavia fosse interessante ascoltare i loro percorsi e le riflessioni sul loro lavoro. Dal confronto sui temi della comunicazione e sulle attività quotidiane ho potuto così ricavare alcuni consigli per chi voglia scegliere questo lavoro, giovane o meno giovane che sia.


  Intraprendere una carriera manageriale nel mondo delle PR e della comunicazione può offrire sfide affascinanti, eppure in Italia sopravvivono ancora pregiudizi, a tal punto che molti identificano chi “fa PR” in maniera impropria come colui – o molto spesso colei – che organizza feste e aperitivi. Ecco allora che nel primo capitolo ho voluto sgomberare il campo dagli equivoci, chiedendo a Giampietro Vecchiato, vicepresidente Ferpi (Federazione relazioni pubbliche italiana), l’associazione di categoria più importante in Italia, di definire l’attività di relazioni pubbliche e ripercorrerne in breve la storia, dalle origini ai giorni nostri, quando oramai internet e i nuovi media hanno fatto nascere giocoforza le web PR, con paradigmi nuovi e non sempre definibili con facilità. Ma l’esistenza di mezzi diversi, più o meno incisivi, non rappresenta certo un ostacolo, anzi rende più stimolante questa attività.


  Desidero ringraziare tutti i communication manager che hanno collaborato a questo progetto e che mi hanno raccontato molto di ciò che fanno, in particolare: Anass Allouch (Virgin Active), Attilio De Pascalis (Bpm), Silvia Rebuli (Kartell), Francesca Pedrazzi (Ermenegildo Zegna), Patricia Mallet-Virey (Caudalie), Giampietro Vecchiato (Ferpi), Maria Emanuela Salati (Atm), Giangi Milesi (Cesvi), Sergio Valtolina (Avis), Eva Jannotti (Eva Jannotti Crisis management & Public Affairs), Elena Sacco Braiotta (Bellavita) e Massimo Borio (Citroën). Infine, un grazie anche a Manageritalia e al direttore marketing e relazioni esterne Enrico Pedretti per avermi aiutato a ideare l’indagine sul campione di manager.


  
    

  



Capitolo 1: Come
orientarsi nel mondo delle PR

C’è ancora chi pensa che fare PR equivalga a organizzare feste e
aperitivi con un sorriso stampato in faccia. Cosa ci vuole? Basta
un po’ di scioltezza nei rapporti sociali e il gioco è fatto.
Niente di più sbagliato. Questa particolare attività e, in
generale, la comunicazione d’impresa non si può ridurre
all’organizzazione di un evento – piccolo o grande che sia – e
soprattutto non si può in alcun modo improvvisare se si vogliono
raggiungere precisi obiettivi professionali, anche grazie alla
gestione di strumenti nuovi e sofisticati messi oggi a disposizione
dal web.

Competenze manageriali

Le relazioni pubbliche sono un lavoro e richiedono sempre più
competenze manageriali. È questo il primo aspetto che emerge
dall’indagine a cura di Manageritalia effettuata su un campione di
400 manager dell’area PR, marketing, comunicazione interna, eventi
e crisis management tra il 4 e l’11 aprile 2011. Dal sondaggio è
emerso che la comunicazione in azienda dipende soprattutto dalla
direzione generale (oltre 60%) e dalla direzione marketing (30%).
Inoltre, nell’ultimo anno fiscale gli investimenti nelle aziende
degli intervistati non hanno superato i 500.000 euro e sono circa
uguali quelli previsti per il 2012.

L’utilizzo strategico delle PR

La comunicazione e le relazioni pubbliche in Italia si prestano
a un utilizzo strategico. Detto altrimenti, se un piano di PR non
può sostituire una campagna pubblicitaria, è comunque in grado di
produrre ottimi risultati dando un contributo essenziale alla
costruzione della reputazione dell’azienda e all’organizzazione
della marca.

SEGRETO n. 1: fare comunicazione e PR oggi
richiede competenze manageriali, come la capacità di impostare una
strategia di comunicazione, doti relazionali, conoscenza dei
diversi stakeholder e dei target.

Un problema di scarsa professionalità

Secondo i manager della comunicazione in Italia il livello
generale delle relazioni pubbliche è piuttosto basso. Le PR
soffrono della scarsa professionalità di molti addetti ai lavori ma
anche delle agenzie spesso rese poco efficaci dalla scarsa
competenza delle aziende/organizzazioni committenti e che, ancora
oggi, sviluppano poco le potenzialità del web. Come dire: chi
dovrebbe comunicare in molti casi lo fa male, senza conoscere bene
il messaggio, i mezzi e il modo per trasmetterlo. E chi commissiona
un messaggio non sempre è a conoscenza del modo in cui questo possa
essere veicolato nella maniera migliore.

Ma la prima domanda da porsi quando si parla di PR è: cosa sono
e di quali attività si occupa il responsabile comunicazione di
un’azienda/organizzazione? Le aree coinvolte possono essere cinque.
Vediamole brevemente insieme.

L’ufficio stampa/media relations

L’obiettivo dell’ufficio stampa è quello di trasmettere e
veicolare le notizie ai giornalisti, affinché questi possano citare
l’impresa/organizzazione, un suo prodotto o servizio. È ingenuo
credere che sia sufficiente inviare un comunicato stampa per far
uscire una notizia e, del resto, il fatto che oggi ci siano tanti
freelance che scrivono e pubblicano non offre maggiori opportunità
di divulgare un messaggio/informazione (il discorso sembra diverso
nel caso dei blogger, vedi il capitolo 7).

I rapporti tra giornalisti e comunicatori non sono sempre
semplici. Se è vero che i giornalisti hanno costantemente bisogno
di notizie e gli uffici stampa del loro contributo per renderle
pubbliche, i primi spesso considerano le informazioni proposte
dagli addetti stampa incomplete, senza interesse e poco veritiere,
mentre dall’altra parte chi fa media relations spesso teme che i
messaggi vengano deformati, riportati in maniera inesatta o, peggio
ancora, utilizzati per fare emergere aspetti negativi.

Strategia (pianificare il lavoro per far uscire una notizia su
un mezzo di informazione specifico), tecnica (capacità di
scrittura, di elaborazione e conoscenza di ogni mezzo di
comunicazione e degli eventi dedicati ai giornalisti come le
conferenze stampa, gli open day o i viaggi stampa) e doti
relazionali (sapere quando e come dialogare con la stampa) possono
essere considerate le caratteristiche necessarie per media
relations efficaci. Secondo i manager intervistati, nei prossimi
anni l’ufficio stampa aumenterà sempre più d’importanza.

Comunicazione interna

La comunicazione interna serve a favorire la coesione, informa,
coinvolge e motiva dipendenti e collaboratori, dando a ciascuno
delle chiavi per comprendere meglio l’impresa, i suoi valori, gli
obiettivi, le attività e le problematiche. Gli strumenti a
disposizione possono essere l’house organ (ad esempio una rivista
interna o comunque che riporti notizie istituzionali), newsletter,
sito, intranet, blog interno. Può essere coordinata dalla direzione
risorse umane o dal marketing. Per avere un’idea di cosa voglia
dire comunicare all’interno, leggete l’intervista a Maria Emanuela
Salati di Atm (capitolo 3).

Gli eventi

Serate a tema, cene business, aperitivi, inaugurazioni, party
aziendali, grandi eventi con vip: definire obiettivi, target,
budget e valutare i risultati sono gli aspetti principali che
stanno dietro all’organizzazione degli eventi, attività tra le più
trasversali della comunicazione e che accanto all’ufficio stampa
avrà nel futuro una funzione strategica fondamentale in un piano di
PR.

Rapporti con gli stakeholder

Le relazioni pubbliche con gli stakeholder hanno l’obiettivo di
instaurare contatti utili e un dialogo costante per sviluppare
piani di comunicazione di volta in volta differenti: il mondo
politico, le organizzazioni economiche, le associazioni di
categoria e del no profit, i mercati finanziari, le altre società e
organizzazioni sono il target di questa attività.

Crisis management

Gestire una crisi (incidenti, errori, voci diffamatorie,
licenziamenti contestati, per fare qualche esempio) è un’attività
delicata e complessa che richiede competenze specifiche. Sono gli
stessi manager (come Eva Jannotti, intervistata nel capitolo 6) ad
ammettere che questo è l’unico caso dove è opportuno ricorrere a
professionisti esterni (80%).

SEGRETO n. 2: le attività di comunicazione/PR
possono riguardare l’ufficio stampa/media relations, la
comunicazione interna, gli eventi, le relazioni con gli stakeholder
e il crisis management.

Intervista 1: dal monologo al dialogo, come
comunicare e fare relazioni pubbliche ai tempi di Facebook

Intervista a Giampietro Vecchiato, vicepresidente Ferpi e
direttore clienti dell’agenzia PR Consulting di Padova.

Viviamo in un mondo in cui chi non comunica sembra non esistere
e non avere un’identità. Perché secondo lei la comunicazione, le
sue forme e i suoi strumenti sono diventati così importanti nella
nostra società?

Prima di tutto vorrei sfatare un mito. Identità e comunicazione
sono due cose ben distinte: la comunicazione non può vivere senza
identità o, cosa ancora peggiore, non può certo crearla.
Un’identità forte e condivisa all’interno dell’impresa e
dell’organizzazione è il presupposto fondamentale per iniziare un
percorso di comunicazione trasparente ed efficace. Sono finiti i
tempi della “Milano da bere”, del “bene o male purché se ne parli”,
dell’immagine onnipresente e onnipotente.

Ma secondo lei l’ossessione per la visibilità non è sempre più
diffusa?

Certamente la nostra società policentrica, multicanale e spesso
ossessionata dagli spazi di visibilità sembra assegnare uno spazio
sempre più ampio alla comunicazione, anche se è utile interrogarsi
sul senso profondo di questo termine.

Come possono essere definite le relazioni pubbliche?

Le relazioni pubbliche hanno il compito di aiutare un’impresa o
un’organizzazione a comunicare meglio. Comunicare, naturalmente,
nel senso che ho appena espresso.

Quali sono gli obiettivi delle PR?

Il compito delle relazioni pubbliche è individuare tutti quei
soggetti, singoli o gruppi, che possono aiutare oppure ostacolare
le attività dell’organizzazione.

SEGRETO n. 3: il compito principale delle
relazioni pubbliche è quello individuare tutti quei soggetti che
possano aiutare oppure ostacolare le attività di comunicazione tra
l’azienda/organizzazione e l’esterno/interno.

Chi sono questi soggetti?

Vengono definiti “stakeholder” – portatori di interesse – tutti
quei soggetti che “si sentono in diritto” di far valere la propria
opinione nei confronti dell’organizzazione.

Come nascono le relazioni pubbliche?

Le relazioni pubbliche nascono negli Stati Uniti a partire dalla
fine dell’Ottocento e, in un primo tempo, erano semplice attività
di ufficio stampa. Per tradizione la nascita delle PR si fa
risalire al 1900, anno in cui viene fondato a Boston il Publicity
Bureau, società che esordisce sul mercato gestendo i rapporti con
la stampa per conto dell’Università di Harvard.

Un nome di pierre da ricordare in quegli anni?

Nel 1902 nasce a Washington la società dell’avvocato William
Wolff Smith, il primo lobbista nella storia degli Stati Uniti, cui
viene affidato il compito di persuadere i politici ad assicurare i
finanziamenti ai proprietari delle ferrovie indipendentemente da
quello che i giornali scrivono. Proprio in questo periodo nasce il
mito del muckraker (letteralmente “spalaletame”, indicava un tipo
di giornalismo investigativo e di denuncia, n.d.a).

Chi può essere considerato il primo professionista
delle PR?

Nel 1906 nasce la Parker&Lee, fondata dal padre delle
relazioni pubbliche Ivy Ledbetter Lee, le cui parole d’ordine sono
“Accuracy, Authenticity and Interest”.

Chi è il suo primo cliente?

Uno dei primi clienti dell’agenzia è un gruppo di proprietari di
miniere di antracite che chiede a Lee di addolcire gli attacchi dei
media contro l’ostilità padronale alle richieste dei minatori di
ottenere salari maggiori. Lee riesce a stemperare la tensione
convincendo i proprietari delle miniere a rispondere, per la prima
volta, alle domande dei giornali.

Durante le due guerre mondiali le relazioni
pubbliche hanno avuto un ruolo decisivo?

Nel corso delle due guerre le relazioni pubbliche svolsero un
ruolo fondamentale nell’orientare l’opinione pubblica statunitense
nei confronti dell’impresa bellica e, proprio nel corso della
seconda guerra mondiale, sbarcarono in Italia a seguito degli
alleati per sostenere, anche a livello di informazione e
comunicazione, l’avanzata delle truppe americane.

Chi può essere considerato l’inventore delle
moderne PR?

Il padre delle moderne relazioni pubbliche, anche da un punto di
vista metodologico, è James Grunig: ha teorizzato il modello
simmetrico e bidirezionale che ancora oggi sta alla base della
disciplina e che teorizza la “comunicazione con” gli stakeholder
basata su un dialogo trasparente, bidirezionale e
simmetrico.

Può fare un esempio concreto?

Se viene aperto uno stabilimento chimico nei pressi di una
piccola cittadina i residenti si sentiranno in diritto di
esprimere, anche vivacemente, la loro opinione nei confronti di
questa azione. Una volta individuati tali soggetti, compresi i
cosiddetti “influenzatori”, ovvero chi riveste un ruolo importante
come opinion leader nel contesto di riferimento
dell’organizzazione, come i giornalisti, sarà compito delle
relazioni pubbliche individuare i messaggi, gli strumenti, i canali
più efficaci per comunicare con questi soggetti.

Come si raggiunge l’obiettivo in questo caso?

Per raggiungere questo obiettivo le relazioni pubbliche si
impegnano a costruire relazioni simmetriche e bidirezionali, un
dialogo, appunto, per implementare negli obiettivi
dell’organizzazione i legittimi interessi degli stakeholder.

SEGRETO n. 4: comunicare oggi significa dialogare
con pubblici diversi attraverso relazioni simmetriche e
bidirezionali.

Con quali strumenti?

Gli strumenti che la disciplina utilizza sono molteplici.
L’ufficio stampa, ad esempio, si propone di costruire relazioni
durature e trasparenti con i giornalisti per informarli
costantemente delle attività e delle azioni dell’organizzazione
committente. La base di qu [...]
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