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ТЕХНОЛОГІЧНІ ОСОБЛИВОСТІ PR - ДІЯЛЬНОСТІ В ПОЛІТИЧНОМУ ПРОЦЕСІ

Серед політичних технологій, які використовуються в політиці, особливу роль відіграють соціально-
комунікативні технології, оскільки саме через них суб’єкти політичного процесу мають можливість
проектувати своє розуміння того, що відбувається в країні, окреслити свій проект політичної реальності
громадянам. До основних політичних соціально-комунікативних технологій традиційно відносять політичну
рекламу, пропаганду і PR- технологію або технологію “зв’язків з громадськістю” (паблик рілейшнз).

Всі ці види технологій відносять до прагматичних комунікацій, в яких метою є досягнення адекватного
(розрахованого) ефекту. Однак існують і суттєві відмінності. Знати і враховувати ці відмінності - завдання для
спеціалістів. Неадекватне застосування цих соціально-комунікативних технологій може бути шкідливим як для
тих, хто проектує політичну реальність, так і для тих, на свідомість кого вона проектується. Реклама і
пропаганда в політиці – це різні речі. Часом прикметник «чорний» стосовно PR вживається відносно будь-чого
у комунікативній поведінці опонента, що не подобається замовнику соціально-комунікативної технології.

Аналіз останніх джерел і публікацій, в яких започатковано розв’язання даної проблеми і на які
спирається автор

Проблемами політичної комунікації займалися і займаються багато дослідників-комунікативістів, які, як
правило, трактують політичну комунікацію як таку, що є специфічним проявом соціальної комунікації, має свої
особливості, пов’язані з характерними ознаками політики як сфери відносин боротьби за владу.

Г.Г. Почепцов, відомий в Україні як спеціаліст з теорії комунікації, комунікативних технологій
переповідає у своїй роботі [1] відоме популярне висловлювання з приводу розмежування видів
комунікативного впливу: “Якщо чоловік відправляється на вечірку, і пізніше каже якійсь жінці, що їй потрібен
мужчина, а тому вона має піти з ним додому, це –маркетинг. Якщо він встає на стіл і оголошує вголос на всю
чесну кампанію про свій досвід у коханні, це – реклама. Якщо він каже жінці, що він – найкращий коханець у
світі, і вона має тут же відправитися з ним додому, то це – продаж. Якщо ж вона підходить до нього і каже, що
вона чула про нього як про чудового коханця і готова відправитися з ним додому, то це - паблик рілейшнз”.
Додамо від себе, що і в даній ситуації можливий варіант застосування пропаганди, якщо цей чоловік не тільки
скаже, що він найкращий коханець, а підтвердить це посиланням на думку “групи товаришів”, з якими би мала
бажання ідентифікувати себе ця жінка.

Свого часу журнал “Рідерз Дайджест” надрукував аналогічний жарт з приводу відмінностей реклами та
політичних паблик рілейшнз : “якщо в місто приїхав цирк, і ви повісили афішу про це – такий хід слід назвати
“реклама”. Якщо ж афішу ви прикріпили на спину слону і провели його містом – це вже “просування” або
“стимулювання продаж”. Якщо слон пройшовся по улюбленій клумбі мера – це вас прославить “паблісіті”.
Якщо ж ви зумієте домогтися, щоби мер посміявся над цим – це треба вважати “ встановленням зв’язків із
громадськістю або “піаром” [2].

У 1928 році побачила світ книга Е.Бернайза “Пропаганда”, в якій автор об’єднав поняття “пропаганда” і
PR, і назвав PR “новою пропагандою” . З початку 30-х років ХХ ст. термін “пропаганда” не входив до
термінології західних вчених, мав негативну коннотацію. Його в основному вживали стосовно тоталітарних
режимів Німеччини та СРСР [3, с.39, 41]. Російський спеціаліст з реклами та PR Б. Л. Борисов вважає:
“символічним є те, що саме слово “ПРопаганда” починається з аббревіатури ПР” і що “сутнісні відмінності PR
та пропаганди полягають у їх “середовищі перебування”, тобто у першу чергу пов’язані із поняттям
“політичний режим” – демократичний або тоталітарний” [3, с.39,44]. Такий підхід фактично ототожнює
пропаганду і PR, і при тому створює подвійний стандарт при розмежуванні понять: “ у нас – PR, а у них –
пропаганда”. Американський спеціаліст з комунікативних технологій Ф.Джефкінс вважає, що пропаганда
спрямована на утримання уряду при владі, а PR на те, щоб дії уряду були зрозумілими та правильними [ 4,
с.94], а отже різниця між цими двома технологіями проходить за критерієм “благородства” цілей. Директор
Інституту комунікативних досліджень Лідського університету Ф.Тейлор (Велика Британія) вважає, що PR – це
підрозділ пропаганди [ 4, с.93]. Цю ж думку поділяє російський дослідник Е.Старобінський: “Паблик рілейшнз
– (суспільні відносини, опосередкована реклама) – форма пропаганди…” Натомість І.Березін дотримується
прямо протилежної точки зору: “… важко розділити PR та їх складову частину – пропаганду – поширення
думок, ідей, вчень, поглядів, теорій, що супроводжується посиленою агітацією” [5, с.14]. Самі ж Егорова-
Гантман Е.В. і Плешаков К.В. відмічають: “ Що є загальним, а що частковим – пропаганда чи PR - сказати
важко. На нашу думку, і те, і інше – форми політичної комунікації, що різняться за методами впливу на
громадську свідомість з метою зміни установок стосовно того об’єкта, в інтересах якого ведеться цей вплив” [5,
с.14 ].

Різниця між цільовими функціями PR та пропаганди полягає , на думку Г.Л.Тульчинського [ 6, с.13-15], у
наступному:

Пропаганда PR
Переконування Розуміння
Заохочення до дії Згода
Виділення та протистояння Конструктивне співробітництво
Дезінформація, шельмування супротивника, брехня Надання позитивної інформації



Приховування, лукавство Щирість, відкритість
Нав’язування волі, свавілля Етика свободи та відповідальності

Етимологічно пропаганда – ширше поняття (англійське “propagate” означає “розмножувати”,
“поширювати”, “передавати від покоління до покоління”). При такому розумінні PR – специфічний окремий
випадок пропаганди. Інша річ, що тоталітарні політичні системи ідеологізували та звузили розуміння
“пропаганди”.

Непростими є відносини і між пропагандою та політичною рекламою. Російський спеціаліст з реклами
О.Лебедев-Любимов розглядає пропаганду як вид рекламної діяльності, обґрунтовуючи це наступним чином:
“Пропаганда має, умовно кажучи, свій “рекламний товар” – це думки, уявлення, стереотипи, образ життя, стиль
поведінки і т.п. Вона рекламує політику держав, урядів, партій, точки зору та погляди на ті чи інші події, бере
участь у формуванні іміджів, використовує для цього як традиційне переконування, так і методи сугестивного
впливу” [ 7, с.256]. А.Деркач, В.Жуков, Л.Лаптєв у підручнику “Политическая психология” зазначали: “З
психологічної точки зору політичну рекламу слід розглядати як систему політичних комунікацій, що покликані
змінити свідомість та поведінку людей відповідно до політичних цілей рекламодавця ( у широкому контексті –
політичних партій, рухів, лідерів)”. І далі по тексту: “Слід відмітити, що політична реклама не є політичною
пропагандою або агітацією. Пропаганда – це вид діяльності з поширення ідей або принципів. Агітація –
діяльність, спрямована на спонукання, заклик до конкретних дій. Співвідношення даних визначень демонструє,
що політична реклама може розглядатися в якості інтегративної агітаційно-пропагандистської технології” [ 8,
с.704,706].

Отже, взаємини між основними комунікативними технологіями стали предметом досліджень багатьох
серйозних вчених як у сфері політології, так і у сфері комунікативістики.

Виділення раніше невирішених частин загальної проблеми, котрим присвячується означена стаття.
Однак фокусом нашого аналізу PR – діяльності в політиці є власне основні елементи моделі PR – діяльності як
технології, які , як видається, можна розглядати у наступній послідовності:

 Блок аксіоматичних тверджень (передумов) – те, що стоїть „за кадром”( з чого виходити ?)
 Блок цільової орієнтації ( чого досягнути ?)
 Ситуаційний блок ( в якій ситуації?)
 Блок послідовності виконання завдань (процедура) (як ? в якій послідовності ?)
 Блок операцій ( як ? за допомогою чого ?)
 Оціночний блок ( з яким результатом ?)
 Тому, мета, яку ми перед собою поставили – це показати логіку такого аналізу PR –діяльності як

комунікативної технології в політиці.
Виклад основного матеріалу дослідження
Зацікавлення політики таким видом комунікативної діяльності як PR , або „зв’язки з громадськістю”

виникло не так давно. Перша консультаційна PR - агенція з назвою Campaigns Inc. була організована Клем
Віттакер и Леоном Бакстером (Clem Whittaker; Leone Baxter) у Лос-Анджелесі у 1933 р. З Campaigns Inc. почала
свій розвиток галузь, яка стимулювала політичні зв’язки між партіями, кандидатами і аудиторією, надавала
консультації з питань політичних перегонів і вивчала громадську думку.

PR-комунікативні технології є найм’ягшими з розглянутих, це зумовлено тим, що вони є першими, з
якими починає працювати суб’єкт, наприклад, виборчого політичного процесу. Орієнтуючись на
сформульовані елементи моделі технології, можна почати аналіз PR-комунікативних технологій з
аксіоматичних тверджень. В основі PR-комунікативних технологій лежать наступні передумови:

1) інтереси тієї чи іншої групи людей беруться до уваги як реальний фактор суспільного життя в тому
випадку, якщо:

 члени групи усвідомлюють свою приналежність до неї;
 вони усвідомлюють власні інтереси як такі, що співпадають з інтересами всіх інших членів цієї

групи;
 ці інтереси достатньо чітко сформульовані та артикульовані мовою, зрозумілою як для членів даної

групи, так і для інших членів суспільства;
2) інтереси людей, з представниками яких політичний суб’єкт, що претендує на виборні посади,

входить у контакт переважно відрізняються від тих, що сам кандидат або його команда вважають нормальним,
природними. В жодному випадку “чужі” інтереси не слід розуміти як щось “неправильне”, що підлягає
придушенню, подоланню. Їх слід брати до уваги.

3) будь-яка організація, в тім числі і політична партія, що представляє інтереси якоїсь групи населення,
окрім виконання своєї прямої “статутної” функції, має свої власні цілі, які відрізняються від тих, заради яких ця
організація була створена. Ці цілі виникають не з чиєїсь злої волі, а згідно об’єктивних законів існування будь-
якої організації.

4) в ситуації спілкування з представниками організації, що виражає інтереси якоїсь групи населення,
слід:

 враховувати міру розходження інтересів тих, з ким організація вступає у контакт;
 сформулювати представлені інтереси так, щоб партнер по переговорам міг узгодити з ними як



пред’явлені, так і власні інтереси.
Мета застосування виборчих комунікативних PR-технологій – формування ефективної системи

комунікацій суб’єкта виборчого процесу з його громадськістю, що забезпечує оптимізацію його взаємодії на
підставі довіри із значимими для нього сегментами середовища в процесі вибору.

Важливою категорією PR-комунікативних технологій є категорія довіри, власне саме стратегія довіри
лежить в основі PR-діяльності. Довіра виникає у випадку невизначеності та не контрольованості майбутнього (
саме така ситуація складається у виборчому процесі, коли йдеться про те, що нові люди, нові політичні партії,
нові політичні сили претендують на посади, від яких залежить майбутнє кожного виборця). Довіра – це
особиста ставка стосовно майбутніх непередбачуваних дій інших. Довіра складається з двох елементів:
особливі очікування (як поведе себе Інший у визначеній майбутній ситуації); переконаність, впевненість у дії
(ставка). Наприклад, я вірю (довіряю), що ця дівчина стане доброю матір’ю, тому я одружуюсь на ній (я ставлю
на неї). Так само можна довіряючи „ставити” на політика або політичну партію, що буде представляти інтереси
виборців у Верховній Раді, або в органах місцевого самоврядування.

Можна говорити, що метою PR є формування та нарощування пабліцитного капіталу (капіталу
публічності). Категорія капіталу дозволяє побачити зв’язки з громадськістю в новому ракурсі і по-новому
інтерпретувати їх соціально-економічну сутність. Капітал розглядають як соціальні відносини і одночасно як
процес зростання вартості.

Пабліцитний капітал – особливий вид капіталу, яким володіє ринковий суб’єкт, що функціонує у
просторі публічних комунікацій. Цей вид капіталу не зводиться до інших видів, але в суттєвій мірі залежить від
них. Пабліцитний капітал, як і будь-який інший, являє собою соціальне відношення, що пов’язане із власністю,
а сутність його пов’язана із самозростанням вартості за рахунок використання споживацької вартості, що
полягає у власності. В процесі виборів кожен суб’єкт виборчого процесу, кандидат на виборчу посаду
намагається, перш за все, здобути собі пабліцитний капітал, що являє собою специфічну споживацьку вартість :
політична (незаплямована) репутація, позитивна громадська думка, престиж та привабливий імідж в очах
громадськості, ефективний та вигідний публічний дискурс, і в цілому, позитивне паблісити. Кожна з цих
субстанцій і всі вони разом в ринкових умовах мають свій вартісний еквівалент, і по суті, функціонують як
вартості.

Ситуаційний блок соціально-комунікативної технології передбачає створення ситуації консонансу для
дії механізму резонансу.

Побудова комунікативного резонансу відбувається принаймні за двома напрямками: на аудиторію
(повідомлення, що резонує із стандартами уявлень аудиторії, отримає подальше поширення) і на канал
(повідомлення, що резонує із стандартами каналу масової комунікації отримає подальше поширення).

Для побудови комунікативного резонансу на етапі застосування PR - технологій під час виборів слід, як
вже було зазначено, ретельно вивчати цільову аудиторію політичного суб’єкта виборчого процесу.

Отже, базовою складовою впливу в рамках комунікативної технології має стати опора на когнітивну
модель світу, на способи обробки інформації людиною, на способи форматування цієї інформації. Достатньо
часто нами керує не реальна дійсність, а раніше задана схема її інтерпретації, оскільки при наявності схеми ми
починаємо з реальності вибирати “сигнали”, що працюють на підтвердження нашої схеми. Використання
когнітивних схем можна собі уявити у вигляді айсберга. Масова свідомість отримує вказівки на верхівку
айсберга, за якою йде весь обсяг пов’язаної з нею інформацією. Коли президент США Дж.Буш називає тих
американців, які залишилися в Кувейті в період вводу іракських військ “заручниками”, це миттєво вмикає весь
набір умов, які у відповідь легітимізують використання військової сили. У випадку війни з Чечнею таким
словом-трігером стало позначення “чеченські бандформування”. У випадку з помаранчовою революцією в
Україні таким словом-символом стало слово “Майдан”, вживане з великої літери. Використання подібних слів-
символів спирається на сценарії, фрейми, які відображають наше структурування реальності. При тому
пред’явлення одного елементу подібного стереотипу автоматично викликає у свідомості інші елементи, тобто
вказуючи на одне, у відповідь можна отримати зовсім інше.

Крім того, слід враховувати ще один вид когнітивної схеми – на яку політичну поведінку орієнтується
споживач інформаційного продукту, якому типу політичного заклику він буде довіряти. Умовно кажучи, для
одного типу виборців дуже важливо час від часу збиратися і галасувати, викрикуючи на мітингах свою
політичну енергію, для інших – галас – це ще не все, часом можна заради демонстрації своєї політичної позиції
походити колонами або навіть строєм. Ще один тип виборця – це той, що очікує від свого кандидата осмисленої
політичної програми або хоча би основних програмних принципів. Ймовірно, що на врахуванні саме цих
особливостей виборця в останній кампанії по виборах депутатів до Верховної Ради України (березень 2006
року), і було побудовано ситуацію консонансу для БЮТ та Регіонів і ситуацію дисонансу для Нашої України.
На відміну від БЮТ та Партії Регіонів прихильників НУ окрім революційного пафосу цікавила ще і нова
політична програма, яка би відрізнялася від сумнівних досягнень “нашого” уряду. Загальні фрази подібні до
“Ми зробимо так, щоб держава була демократичною та турбувалася про своїх громадян” вже не спрацьовували,
а тому підтримка НУ на виборах була слабенькою.

Комунікативний резонанс може спиратися на існуючі у суспільстві схеми комунікації. Один з прикладів –
це опора при передачі інформації на лідерів думок, число яких складає 10-20% населення. Існування лідерів
думок дозволяє впливати з найменшими інтелектуальними та матеріальними витратами. Лідер думок є дуже
вигідним каналом комунікації, оскільки виступає у ролі міні-ЗМІ для певної групи населення. Перебудова в



колишньому Радянському Союзі започатковувалася саме в такий спосіб з опорою на лідерів думок. При тому
лідери думок в даному випадку тепер вже були не лідери виробництва (красномовство яких викликало тільки
жарти), а скоріше лідери дозвілля – актори та режисери. М.Горбачов також приходить як новий та незвичний
типаж члена політбюро, який не тільки “сам ходить”, а ще і “сам говорить”.

Комунікативний резонанс може бути побудований з опорою на особливості каналу засобів масової
інформації. Саме свідоме використання проаналізованих особливостей каналів засобів масової інформації може
створити ефект резонансу. Реально канал кодує ситуацію і такий спосіб, як це можливо з огляду на його
специфічні особливості. Комунікативні особливості каналу також суттєво впливають на резонансні
характеристики – підлягає резонансу те, що відповідає специфіці каналу.

Блок послідовності виконання завдань (процедура) (як ? в якій послідовності ?)
Час, коли з’являються і працюють PR - рівські соціально-комунікативні технології – це самий початок

виборчої кампанії, це послідовний перехід від рівня “Я це знаю!” через рівень “ Я це схвалюю !” і до рівня “Я
довіряю!”. На четвертому рівні сприймання інформації (позиціонування PR-об’єкту) – на рівні “Бездумна
готовність діяти” PR-івські технології не працюють, оскільки довіра, цінність якої є серцевиною PR-івських
технологій, в такому випадку не виникає.

Довіра є складовою соціального капіталу поряд з нормами, мережею організацій – так як це розуміли
Дж.Коулман та Р.Патнем. Соціальний капітал суспільства та його окремих частин утримується в таких
елементах суспільної організації як соціальні мережі, соціальні норми і довіра ( networks, norms and trust), які
створюють умови для координації і взаємодопомоги задля взаємної вигоди [9, с. 78].

Довіра виступає в якості реального підгрунтя організації нинішнього суспільного життя. На відміну від
традиційного суспільства, яке здатне вижити навіть за умов, коли люди довіряють лише тим, кого вони знають
особисто, суспільство модерне і постмодерне може ефективно функціонувати тільки в тому випадку, коли
“чужий” не сприймається як ворог і об’єкт недовіри. Сама можливість існування сучасних економічних та
політичних організацій вирішальним чином залежить від передбачуваності та надійності моделей взаємодії між
зовсім незнайомими людьми. Низький рівень довіри до соціальних та політичних інститутів негативно впливає
на їх легітимність, а отже інтегративний та стабілізаційний потенціал.

Співвідношення рівнів міжособистісної та інституціональної довіри ( перш за все до представників
легальної влади) постає, на думку багатьох вчених, важливим соціальним індикатором, своєрідним
“термометром” здоров’я суспільства. Науковці виділяють чотири варіанти такого співвідношення. За першого з
них складається ситуація, коли відповідні показники є вищими за середні. Тут досягається стан соціального
оптимуму: суспільство має значний соціальний капітал, а влада сприяє його збереженню та відновленню. У
випадку другого варіанту – високого рівня міжособистісної довіри та низького рівня довіри інституціональної –
суспільство і влада існують автономно, а отже відбувається “амортизація” соціального капіталу і посилюється
тенденція його ерозії. Третя ситуація – низький рівень міжособистісної довіри за високого рівня інституційної –
означає, що соціум не може функціонувати самостійно, він практично повністю залежить від владних ініціатив.
Нарешті, в четвертому варіанті, за умови низького рівня міжособистісної та інституційної довіри, соціальні
взаємодії у суспільстві практично паралізовані. Влада нездатна контролювати ситуацію, а координовані дії
людей дуже ускладнені через взаємну недовіру [10, с. 46].

Отже, для того, щоб створити під час виборчого процесу ситуацію довіри, ситуацію, в якій було би
можливим використання права вільно віддавати свій голос на виборах за того кандидата, який найбільше
підходить індивіду, слід скористатися в сучасних умовах саме PR-соціально- комунікативними технологіями.

Як правило, PR-технологіями користуються ті партії, партійні блоки, які щойно створено, або кандидати
на виборах, з якими ще не знайомий виборець. Вони змушені створювати імідж своїй політичній силі,
привертати увагу до себе. Часом у намаганнях створити своє “виборче обличчя” політичні сили не
обмежуються банальними підходами, створюють яскраві телевізійні ролики, які настільки перетягують увагу
виборця, що за переглядом не видно, не знайти самої партії. Так сталося , зокрема, у PR-кампанії партії “Віче”
на виборах до Верховної Ради 2006 року. Вдало обрана назва, яка викликала багато позитивних асоціацій
(атмосфера, в якій кожен відчуває себе вільним і почутим; відродження колективної свідомості; об’єднальна
ідея для всіх національно свідомих людей; майдан для спілкування, для комунікації, де кожен має голос і всі
мають повагу до голосу), досвід минулого (виборча кампанія Команди озимого покоління у 2002 році, вдалі
ініціативи ( Проект Розвитку країни, імперативний мандат - договір, згідно з яким громадська організація “Віче
України” має право відкликати будь-якого депутата від Віче, якщо він не виконує План), вдало відзняті
телеролики ( “Віч на віч краще, ніж око за око”, “Віче – Абетка для Президента”) мали би працювати на
пабліцитний капітал партії “Віче”. Але бракувало командності, та політичної закоріненості (виникало таке
відчуття, що партія з’явилася “нізвідки”); зі всієї кампанії запам’яталася, без сумніву, сама Інна Богословська та
нечітки відповіді на запитання, хто фінансує кампанію.

Новостворений політичний блок “Ми” очолюваний відомим політиком В.Литвином так само потребував
PR-комунікативних технологій. Блок позиціонувався з опорою на “щасливе минуле”. Презентувався просто
стиль життя. Автори ідеї намагалися презентувати картинку майбутнього – світлого, теплого, затишного,
основу якого мали б складати ідеалізовані риси радянського минулого з додатком загальнолюдських цінностей,
де завжди поряд близькі та рідні люди. Візуальні, аудіальні, кінестетичні якорі – фотографії “щастя” із зеленим
кольором, який є символом життя – все це викликало відчуття стабільності, відчуття братерства та єднання (
Ми – символізує призабутий вже колективізм) і мало нагадувати про “щасливе минуле”. На думку психологів у



бігбордах “Ми” експлуатувалася психологічна потреба людини відчувати свій зв’язок з іншими (близькими)
людьми. Замість натовпу зображено невелику групу людей. Близькі – це сім’я, що певним чином наближає
спостерігача до відчуття себе як частини українського народу, котрий частіше асоціюється з сімейними
взаєминами, ніж із натовпом.. Зелене “Ми”, замкнуте у коло – викликає відчуття спокою, стабільності та
добробуту, не відчувається напруженість. Коло, що оздоблює “Ми” по суті означає: ми – захищені від
зовнішнього впливу [ 11 ]. Чого не вистачало, то це зв’язків між цим “щасливим минулим” та політиками, які
складають блок “Ми”.

Сам В.Литвин виконував роль примирителя. Особливо чітко це демонструвалося у телевізійному ролику,
де В.Литвин з’єднує канат між помаранчовими та біло-голубими.

Після того як, суб’єкт політичного виборчого процесу „займає свою нішу” у масовій свідомості
(позиціонується) наступає час для дії пропагандистських комунікативних технологій.

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розвідок у даному напрямку
Отже, політична комунікація, яка перебуває в руках спеціалістів з комунікативних технологій, має ту

особливість, через яку вона «створює» політичну реальність навколо нас, примушуючи нас повірити в те, що
вона існує. Перспектива подальших розвідок в цій темі пов’язана, перш за все, з можливостями дослідження
потенціалу різних комунікативних стратегій, а також комунікативних тактик – лінгвістичних, візуальних,
комплексних (міфологічних, ритуальних, перфомансних) у процесі конструювання політичної реальності.
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SUMMARY

L. Klymans’ka. THE TECHNOLOGICAL SPECIFIC TRAITS OF PR-ACTIVITY IN THE POLITICAL
PROCESS

The article is dedicated to the very notion of social-communicative technology in politics, especially to the
specific of PR-technology model of managing in the political election process, its differentiation from the advertising
and propaganda technologies. Within the proposed scheme author analyze axioms, the aim, situation bloc, and the main
instruments of building resonance within PR-technology in politics.


