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COMUNICAZIONE AZIENDALE E SOLUZIONI ORGANIZZATIVE

Verso la ricerca

della collocazione ideale

L'attuale scenario economico
e sociale richiede sempre piu
la presenza di una “funzione
comunicazione” collocata

I una posizione organizzativa
forte e integrata nel processo
di strategia aziendale.

I dilemma circa quale sia la collo-

cazione organizzativa pit corretta

per gli specialisti aziendali della
comunicazione non & una questione
recente, sebbene gli studi che hanno
affrontato il tema non siano molti. Le
difficolta che possono rendere com-
plessa la ricerca e I'individuazione di
un modello organizzativo di riferi-
mento per la funzione comunicazione, tale da poter essere conside-
rato valido per tutte le tipologie di organizzazione possono, essere di
due ordini diversi:
> da un lato, va considerato che ciascun sistema organizzativo ha delle
proprie specificita che lo rendono una realta unica e diversa dalle al-
tre. Sono specificita che riguardano sia i meccanismi operativi interni
(come, ad esempio, le procedure o i sistemi di reportistica), sia, so-
prattutto, la storia, il vissuto e la cultura dell’'organizzazione. Proprio
in virta di tali peculiarita diventa estremamente difficile discutere del
tema della collocazione organizzativa della funzione comunicazione in
termini generalisti validi per qualsiasi tipologia di azienda;
> ulteriori difficolta derivano dal fatto che il tema della comunicazio-
ne pud essere affrontato da prospettive e discipline differenti. I pro-
fessionisti delle relazioni pubbliche e quelli del marketing, ad esem-
pio, hanno premesse, punti di vista e obiettivi diversi, per cui diventa
estremamente difficile individuare una posizione condivisa circa le
problematiche organizzative della comunicazione che metta d’accor-

do tutte le famiglie professionali coinvolte.

Partendo da questa necessaria premessa, I'analisi della letteratura
disponibile evidenzia soprattutto due modelli di riferimento, che ri-
flettono approcci e filosofie differenti nei confronti del ruolo e delle
modalita di gestione della comunicazione aziendale.

1l primo modello & quello elaborato da Grunig & Grunig (1998)", in-
centrato sul ruolo chiave svolto dalle Relazioni Pubbliche. Secondo
gli autori, infatti, alle PR spetterebbe il compito di coordinare tutte
le attivitd di comunicazione aziendale, compresa la comunicazione di
marketing. In virtii di tale specifico compito, la configurazione orga-
nizzativa ideale dovrebbe evitare di subordinare le Relazioni Pubbli-
che alle altre funzioni aziendali.

Le PR dovrebbero invece essere collocate orizzontalmente, ovvero
incrociate con le altre famiglie professionali con una configurazione
a matrice.

Tale particolare soluzione consentirebbe secondo Grunig & Grunig il
perseguimento di due importanti vantaggi:

1. da un lato, agevolerebbe un continuo ed efficace confronto tra i
professionisti delle PR e le altre funzioni aziendali, favorendo una
gestione integrata di tutte le attivitd organizzative di comunicazione.
Le attivita di marketing communication, ad esempio, riporterebbe-
ro gerarchicamente alle PR, ma servirebbero i bisogni della funzione
marketing; anche la comunicazione interna riporterebbe alle PR, ma
sarebbe di supporto alle esigenze della direzione del personale e cosi
via;

2. dall’altro lato, I'attivita di comunicazione sarebbe collocata in una
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posizione organizzativa trasversale, di coordinamento, che le consen-
tirebbe di interagire con tutti i key decision makers dell’organizzazio-
ne e la metterebbe in condizione di contribuire con il proprio ruolo e
le proprie competenze al processo di gestione strategica d'impresa.
Se il modello di Grunig & Grunig & incentrato su un forte sbilancia-
mento delle responsabilita di comunicazione in favore delle PR a sca-
pito del marketing, il secondo modello, elaborato da Hunter (1997)%,
prevede I'accentramento di tutte le attivita di comunicazione all'inter-
no di una specifica unita organizzativa, separata dal Marketing e dalle
PR, collocata in prima linea (quindi in riporto direttamente al CEO)
e composta a sua volta da tre sotto unita: marketing communication,
corporate communication e internal communication.

Tale soluzione collocherebbe la funzione comunicazione all'interno
della “dominant coalition” con la possibilita di favorire una migliore
integrazione delle sue attivita con le strategie di business aziendali.
Cosi concepita, la proposta di Grunig & Grunig appare simile ad altre
soluzioni precedentemente avanzate da Howard (1992)° e Bowman
& Ellis (1969)* che gia avevano evidenziato la necessita di avvicinare
il pint possibile la funzione al top management dell’organizzazione.
Gli studi menzionati - peraltro ormai datati - hanno provato a indivi-
duare la collocazione ideale della funzione comunicazione all'interno
della struttura organizzativa. Va perd evidenziato come la carenza di
ricerche empiriche sul tema possa produrre effetti negativi sulla co-
struzione di un’identita chiara, definita e riconosciuta da parte della
funzione e dei professionisti che lavorano al suo interno. A tal propo-
sito, come osservano Dolphin & Fan (2000)7:

“Non c'é ancora una definizione universalmente accettata del con-
cetto, né un’etichetta unica che identifichi la persona responsabile
della funzione. Cio che prima era definito semplicemente ‘PR’ & oggi
chiamato in modi diversi da organizzazione a organizzazione: corpo-
rate affairs, corporate communications, e public affairs”.

Il problema della costruzione dell’identita professionale dei professio-
nisti della comunicazione d’'impresa & stato successivamente ribadito
da Steyn (2004)5, Steyn & Biitschi (2004)7, Fawkes & Tench (2004)%
e ancora Steyn & Biitschi (2006)°, i cui contributi evidenziano come,
ad oggi. non sia ancora possibile individuare con assoluta chiarezza il
ruolo e la collocazione organizzativa ideali (e universalmente validi)
della funzione comunicazione.

Pur con questa incertezza e indefinitezza di fondo, va precisato che gli
studi menzionati, dimostrano come sia in atto un trend caratterizzato
da un progressivo avvicinamento della funzione comunicazione al ver-
tice aziendale: un avvicinamento che lascia supporre un’evoluzione in
chiave sempre pit strategica del ruolo della funzione.

Se cosi fosse, si tratterebbe di un’evoluzione del tutto coerente con
I'emersione di altri fenomeni - la Responsabilita Sociale d' Tmpresa, la
crescente richiesta di trasparenza, il bisogno di dimostrare la complian-
ce aziendale - ai quali si sta assistendo nel corso degli ultimi anni.
Sono fenomeni che stanno caratterizzando I'attuale scenario econo-
mico e sociale e che richiedono la presenza di una funzione comunica-
zione collocata in una posizione organizzativa “forte”, ovvero una fun-
zione che sia leggittimata dal vertice e che sia estremamente integrata
all'interno del processo di definizione delle strategie aziendali.
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